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ÖZET 
 Pazarlamada tüketici davranışları alanının araştırma odaklarından birisi de 
tüketicileri satın alma davranışına sevk eden sebeplerin ortaya konulabilmesidir. Zaman 
içerisinde bu sebeplerin irdelenmesi sürecinde seçim, motivasyon, bekleyiş, eylem, planlı 
davranış ve benzeri pek çok teoriden faydalanılmış olup bu teoriler ışığında ortaya konulan 
bulgular da büyük ölçüde genellenebilir niteliktedir.  
 
 Diğer taraftan tüketici davranışları disiplini ile her ne kadar genel tüketici satın 
alma davranışları açıklanabiliyor da olsa; hala bir takım özel ve niş tüketici grupları 
bulunmakta ve bunların davranışları genelden ve genel kabulden uzaklaşmaktadır.  
 
 Bu çalışmada genel kabul görmüş tüketici davranışı kalıbından ayrışan “Kompulsif 
Satın Alma Davranışı”; demografik değişkenler, benlik ve pazarlamacıların kontrolünde 
bulunan alışveriş ortamına dair durumsal faktörler üzerinden irdelenmektedir. Literatürde 
alışveriş ortamına dair durumsal faktörlerin etkisi veya benlik özelinde kompulsif satın 
alma davranışını irdeleyen bir çalışmaya rastlanamamış olmakla beraber bu çalışma 
sürecinde durumsal faktörler üzerinden kompulsif satın alma davranışına yönelik olarak 
geliştirilen ölçek ile literatüre önemli bir katkı sağlanacağı da düşünülmektedir. 
 
Toplanan verilerin analiz sonuçlarına göre durumsal faktörler kompulsif satın alma 
davranışı üzerinde önemli ölçüde belirleyici olabilmekte, kompulsif satın alma davranışı 
kadınlarda erkeklere nazaran; bekarlarda da evlilere nazaran daha fazla görülmektedir. 
Aynı şekilde farklı ürün türleri de durumsal faktörlerle bir araya geldiğinde aracı rolü 
gösterip durumsal faktörlerin etkisini arttırmaktadır. Benlik algısı ise oldukça kompulsif 
satın alma davranışı üzerinde oldukça düşük bir etkiye sahip çıkmaktadır.  
 
 Elde edilen bulgular ışığında ortaya konulan sonuç ve önerilerin, gerek 
uygulayıcılara gerek ise teorisyenlere kompulsif satın alma davranışı üzerine faydalı 
bilgiler sağlayabileceği değerlendirilmektedir.  
 
 Anahtar Kelimeler: Kompulsif Satın Alma, Benlik, Durumsal Faktörler, 
Demografik Değişkenler, Tüketici Davranışı   
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ABSTRACT 
 One of the most important research issue for consumer behavior discipline ise 
determining the motivation under the consumer buying behavior. Decision, motivation, 
action, planned behavior, prospect and more other theories has been applied by the 
theoretical process of marketing science for revealing the consumer buying behavior. 
Those revealed findings can mostly be generalized by the literature. 
 
 On the other hand, even though consumer behavior discipline can broadly explain 
the general consumer buying behavior; there are still some specific and niche consumer 
groups whose behavior pattern is quite different than the general population.  
 
 On this study; “Compulsive Buying Behavior” is the dependent variable which has 
been examined by the independent variables of “situational factors of the shopping 
environment” which is widely under control of the marketing professionals, “demographic 
variables” and “self”. Since the compulsive buying literature scanned hypercritically, there 
were no research papers found about the self or sitiuational factors for the compulsive 
buying behaviour. On the other hand it’s believed that, the scale developed on this research 
for evaluating the effects of sitiuational factors for compulsive buying will have an 
important contribution for the literature. 
 
According to the analyze of the collected data; it can be said that; “situational 
factors” have a quite important role over “compulsive buying behavior” and women show 
more compulsive buying behavior tendency than men. Also it can be said that single 
individuals are more compulsive buyers than married ones. Different product types have 
mediator effect between sitiuational factors and compulsive buying behavior. On the 
contrary of the effect of the situational factors, the effect of percieved self is quite low for 
the compulsive buying behavior. 
 
 It’s expected that both theoreticians and practicians would obtain usefull knowledge 
from the results and suggestions given under the findings of this research. 
 
   Key Words: Compulsive Buying Behavior, Self, Situational Factors, 
Demographic Variables, Consumer Behavior 
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GİRİŞ 
 
Kompulsif satın alma davranışı, bir duygu durum bozukluğu olup; bireyin yaşadığı 
olumsuz ve mutsuz edici tecrübeler neticesinde ortaya çıkan, engellenemez ve kronik bir 
satın alma davranışı olarak tanımlanabilir. Zaman içerisinde bireyin önce maddi, ardından 
manevi kaynaklarını yitirmesine sebep olabileceğinden tehlikeli bir davranış bozukluğu 
olduğunu ifade etmek yerinde olacaktır. Dolayısıyla pazarlama literatüründe genel kabul 
gören seçim, beklenti, eylem ve benzeri teorilerde sıklıkla vurgulanan fayda 
maksimizasyonu yaklaşımının aksine bir davranış biçimidir.  
 
Günümüz rekabet koşulları ticari işletmeleri pek çok alanda rakiplerinden 
farklılaşarak öne çıkmak için her zamankinden daha fazla zorlamaktadır. Bu bağlamda 
işletmelerin ellerindeki önemli enstrümanlardan birisi de son tüketiciye yönelik olarak 
alışveriş ortamının tasarlanmasıdır. İşletmeler bu tasarımları ile tüketicinin beş duyu 
organına hitap edebilen uyaranlar göndermektedir. Esasen her bir alışveriş ortamı 
kendisine özeldir. Zira satış elemanlarından ortamda bulunan diğer tüketicilere; ortamda 
kullanılan renklerden kokulara kadar hemen hemen hiçbir fiziksel uyaran birbirine 
benzememektedir. İşte bu uyaranların tamamı, alışveriş ortamındaki durumsal faktörler 
olarak ele alınmaktadır. 
 
Diğer taraftan bireylerin çevresel uyaranlara verdikleri tepkilerin altında yatan 
sebeplerden birisi de benliktir. Benlik bireyin kendisine dair algısı olup, farklı durum ve 
koşullarda kendisini nasıl gördüğü ile ilgilidir. Dolayısıyla bireyin davranış ve tutumları 
üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Tüketici davranışı penceresinden ele alındığında ise 
benlik bireyin sahip olduğu şeyleri de kapsayan bir kavram olduğundan, bireyin neyi neden 
tükettiğine yönelik bir çıkarımda bulunurken başvurulan önemli bir unsurdur. 
 
Demografik değişkenler belirli bir kitleyi; yaş, eğitim, gelir düzeyi, medeni durum, 
cinsiyet gibi kriterler üzerinden sınıflandırmak için kullanılan parametrelerdir. 
Pazarlamada demografik değişkenlere özellikle tüketici araştırmaları, pazar bölümlendirme, 
hedef kitle belirleme gibi alanlarda sıklıkla başvurulmaktadır.  
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 Bu çalışmanın amacı yıkıcı bir davranış şekli olan kompulsif satın alma üzerinde, 
alışveriş ortamına ait durumsal faktörlerin ve farklı ürün türlerinin etkisinin yanı sıra bu 
davranışın ne ölçüde benlik algısı tarafından şekillendiği ortaya konulmasıdır.  
 
Kompulsif satın alma davranışı ile ilgili olarak Ocak 2019 itibari ile Ulusal Tez 
Merkezi’nde ikisi doktora tezi olmak üzere toplam 7 tez bulunmaktadır. Ulusal ve uluslar 
arası literatürde yapılan incelemelerde kompulsif satın alma davranışını durumsal faktörler, 
benlik algısı ve ürün aracı etkisi kapsamında ele alan bir çalışmaya rastlanmamıştır. 
Dolayısıyla çalışmanın özgünlüğü ve literatüre katkısına da bu vesile ile tekrar değinilebilir. 
Kompulsif satın alma davranışının önemini vurgulamak adına, bu tip davranış sergileyen 
bireylerin toplumun yaklaşık %10’una tekabül ettiğini belirtmekte de fayda vardır (Tamam, 
1998; Koran vd. , 2006). Böylesi kalabalık bir tüketici kitlesinin, genel kabul gören satın 
alma davranışından uzaklaşmasının altında yatan motivasyon ve gerekçelerin ortaya 
konulmasının yerinde olacağı düşünülmektedir. 
 
Elde edilen bulgular ışığında, alışveriş ortamına dair uyaranların ve farklı ürün 
türlerinin  kompulsif satın alma davranışını ne ölçüde tetiklediği tespit edilerek, benlik 
algısı üzerinden tüketiciyi tanımlayıp kompulsif satın alma eğilimi yüksek tüketicilere 
yönelik olarak makro ve mikro düzeyde düşünülmesi gereken tedbirler ortaya konulmaya 
çalışılmaktadır. Ayrıca alışveriş ortamına dair tasarımı yapan profesyonellerin bu 
tasarımlarının sonuçlarını değerlendirirken, kompulsif satın alma eğilimli bireylerin bu 
ortamlardan etkilenme düzeylerini de dikkate alarak kendi başarı durumlarını ortaya 
koymalarına katkı sağlanabileceği düşünülmektedir. 
 
Çalışma; Durumsal Faktörler, Benlik, Kompulsif Satın Alma Davranışı, Kompulsif 
Satın Almada Durumsal Faktörlerin ve Benlik Algısının Etkisi Üzerine Bir Araştırma, 
Verilerin Analizi ile Sonuç ve Öneriler olmak üzere altı ana bölümden oluşmaktadır. İlk üç 
bölümde çalışmanın kavramsal çerçevesine dair yazın taraması bulunmaktadır. Dördüncü 
bölümde araştırmanın modeli, ana kütle ve örneklemi, kullanılacak yöntemler gibi bilgilere 
yer verilmiştir. Beşinci bölüm olan verilerin analizinde bir önceki bölümde verilen model 
test edilmiş ve evvelce belirlenen yöntemlerle analizler uygulanmıştır. Son bölümde ise 
elde edilen verilerin analizi neticesinde ulaşılan bulgulara dair değerlendirmelere yer 
verilmiştir.  
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BÖLÜM I. KOMPULSİF SATIN ALMA DAVRANIŞI  
 
1.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı (KSAD) 
 
Kompulsif satın alma davranışı (KSAD), bilim dünyasının gündemine psikoloji 
literatüründeki çalışmalarla girmiştir. Tamam vd. (1998) göre, “ilk olarak 1900’lü yılların 
başında satın alma manisi yada oniomani adı ile ortaya konulmuştur” (Tamam vd, 1998: 
224). Çalışmalarda sıklıkla yapılan tanıma göre "olumsuz durumlar veya duygular 
neticesinde ortaya çıkan kronik, tekrar eden satın alma davranışı" olarak ifade 
edilmektedir (O'Guinn ve Faber, 1989: 148).  Edwards 1993 yılındaki çalışmasında 
kompulsif satın alma davranışını tanımlarken "bağımlılık yaratan bir süreç ve deneyim" 
demiştir. Literatürde bu davranış biçimini tanımlamak üzere “kompulsif alışveriş, satın 
alma manisi, kompulsif tüketim, dürtüsel satın alma, kontrol edilemeyen satın alma, 
dürtüsel satın alma, zorlayıcı satın alma vb.” (Tamam vd, 1998: 225) gibi farklı tanımlar 
bulunmakla beraber literatürde en sık olarak “kompulsif satın alma davranışı” kavramının 
kullanıldığı görülmektedir. Bu sebeple çalışmada da kavram bu şekilde kullanılmıştır. 
 
Çalışmada kompulsif satın alma davranışının genel çerçevesi Şekil-1’de verilmiştir. 
Buna göre kompulsif satın alma davranışı; olumsuz duygu durumları (depresyon, stres, 
kaygı bozukluğu vb.) neticesinde bireyin satın alma davranışı üzerinde kontrolünü 
kaybetmesi üzerine yanlış bir satın alma kararı vermesi ve bu esnada geçici bir iyi hissetme 
hali yaşaması, akabinde yaptığı yanlışı fark ederek pişman olması, bu yanlışların sonuçta 
maddi-manevi tükenmeye sebep olması, ailevi-sosyal ilişkilerin bozulması ve sonunda 
bireyi tekrar olumsuz duygu durumları yaşaması ile davranışın yeniden  bir döngü şeklinde 
tekrar etmesi söz konusudur. Kimler daha sık kompulsif satın alma davranışı gösterir 
sorusunun cevabı ise Şekil-1’in alt tarafında belirtildiği üzere; kadınlar, gençler, 
hayalperest kişiler, materyalistik eğilimi yüksek kişiler ve düşük sosyal statüdeki bireyler 
bu davranışı daha sık gösterir denilebilir. Ayrıca bu kitle nüfusun %10’una tekabül 
etmektedir ve ayda ortalama 17-18 kompulsif satın alma atağı geçirmektedirler.   
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Şekil 1 Kompulsif Satın Alma Davranışının Genel Çerçevesi 
 
Deserabo ve Edwards kompulsif satın alma davranışı (KSAD) ile ilgili olarak 
yaptıkları tanımda “Kompulsif satın alma davranışı da diğer olumsuz davranışlar gibi 
dürtü kontrol eksikliği, depresyon, düşük benlik saygısı, onaylanma arayışı, anksiyete, 
materyalizm, dışlanma, mükemmeliyetçilik, eğlence arayışı ve olumsuz tecrübelerin 
inkârının bir sonucudur” demektedirler (Desarbo ve Edwards, 1996: 232). 
 
KSAD, bireyin toplumdan soyutlanabilmesine de sebep olabileceğinden dolayı 
oldukça önemlidir. Yapılan araştırmalarda bu eğilime sahip bireylerin sadece kendi 
hayatlarını değil, aynı zamanda ailelerinin de hayatlarını zora soktukları; çünkü sahip 
oldukları paradan fazlasını kontrolsüzce harcadıkları anlaşılmaktadır. 
 
Günümüzde gelişen internet teknolojileri ile birlikte bu tip davranışın sanal 
mecralarda da gösterilebileceği ifade edilmektedir. (Günüç ve Keskin, 2016: 342) 
 
Tablo-1’de yıllar içerisinde KSAD ile ilgili öne çıkan çalışmalarda konu ile ilgili 
verilmiş olan tanımlar görülmektedir.  
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Tablo 1 KSAD dair öne çıkan tanımlar 
Yazar Yıl Tanım
       Faber vd 1989 Bireyi uygunsuz bir şekilde satın almaya yönlendiren yıkıcı bir dürtüdür.
McElroy vd 1994
Kontrol edilemeyen, üzücü, zaman tüketen bir davranış olup finansal sorunlara sebep
olmaktadır.
Dittmar ve Drury 2000
Sapkın bir davranış olup normal tüketici davranışından nitelik olarak farklıdır ve normal
davranış modelleri bu tip satın alma dürtüsünü açıklayamamaktadır.
Miltenberger vd 2003 Olumsuz duygu ve olaylara bir tepki olarak ortaya çıkar ve bunların hassasiyetini azaltır.
         Dittmar 2004
Satın alma dürtüsü; bireyin satın alma davranışı üzerindeki gücünü kaybetmesi
sonucunda sosyal ve mesleki hayatını ret edilemez bir şekilde gözardı ederek gösterdiği
ve sonunda maddi sorunlar yaşamasına sebep olan davranıştır.
          Jalees 2007
Hayati bir fonksiyonu ölümcül şekilde etkileyen, kişinin kendini kaybetmesi ile ortaya
çıkan bir satın alma bağımlılığıdır.
       Mittal vd 2008
Bireyin ihtiyaçları dışında olmasına rağmen bazı ürünleri almak konusunda gösterdiği
kronik eğilimdir.
Ridgway vd 2008
Dürtü eksikliği sebebi ile satın alma davranışı üzerinde kontrolünü kaybeden bireyin
tekrar eden satın alma davranışı göstermesi durumudur.
Billieux vd 2008
Bireyin ailevi ve kişisel olarak sorun yaşamasına sebep olan, kontrol edilemeyen ifradi
satın alma davranışlarıdır.  
 Tabloda verilen tanımlamaların arasındaki bir takım farklı ifadelere rağmen genel 
olarak iki ana temel üzerinde kesiştiğini söylemek mümkündür. Bunlar; 
 Bireyin satın alma davranışı üzerinde kontrolünü yitirmesi, 
 Bireyin davranışı sergiledikten sonra maddi ve manevi olarak hayatının olumsuz 
etkilenmesi. 
 
1.2. Kompulsif Satın Alma Davranışı Gösteren Tüketicilerin Özellikleri 
 
Hoyer ve MacInnis (2007), bireylerin kompulsif olarak satın alma davranışı 
sergilemeleri durumunda yüksek miktarlarda ve ihtiyaçları olmayan bir takım ürünleri satın 
aldıklarını; ayrıca bu miktarda ürünü satın alabilecek maddi güce de sahip 
olamayabileceklerini ifade etmektedir. 
 
Korur ve Kimzan (2016: 45) bu tarz satın alma davranışı bozukluğuna evvela 
yirmili yaşların başında rastlandığını ve bunun kronik bir durum olduğunu, kadınlarda daha 
sık rastlandığını ve yetişkinlerde %2 ile %16 arasında bir oranda görülebildiğini 
söylemektedirler.  
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Desarbo ve Edwards, 1996 yılındaki çalışmalarında kompulsif satın alma 
davranışını "Kompulsif olarak satın almaya sebep olan bir krizin ardından oluşan kaygı bu 
davranışı tetikler. Her satın almadan sonra baskı daha az hafifler ve bu sebeple birey daha 
sık satın almak zorunda hisseder ve bu kaygı ile hareket eder" şeklinde ifade etmişlerdir 
(Desarbo ve Edwards, 1996:232). 
 
Black (1996) ile McElroy vd. (1995); kompulsif satın alma davranışı bozukluğu 
olan bireyler; belli periyotlarda atak geçirebilirler. Bu ataklar genellikle bir ile yedi saat 
arasında bir süre zarfında etkili olur. Periyotların sıklığı kişiden kişiye değişebilir. Bazı 
bireylerde saat başı, bazılarında günde bir kere görülebilir. Genel itibari ile bu davranış 
bozukluğunu sergileyen bireyler ortalama olarak ayda 17-18 atak geçirebilmektedirler 
(Aktaran: Tamam vd., 1998: 226). 
 
Shoham ve Brencic 2003 yılında yaptıkları çalışmada KSAD ile kişilik 
özelliklerinin ilişkisini incelemişlerdir. Literatürdeki çalışmalarda Faber ve O'Guinn ile 
Valence, d'Astous ve Fortier tarafından kompulsif satın alma davranışı gösteren bireylerin 
materyalizme meylettikleri, hayal kurma eğiliminde oldukları; diğer taraftan yüksek 
seviyede depresyon, kaygı bozukluğu ve takıntı sahibi oldukları (Koran vd. , 2006; 
Scherhorn, 1990); stres, hayal kırıklığı ve üzüntü ile hareket ettikleri (O'Guinn ve Faber, 
1989; Roberts ve Jones, 2001) ifade edilmektedir. 
 
Yurchisin ve Johnson 2004 yılında yaptıkları çalışmada kompulsif satın alma 
davranışı ile algılanan sosyal statü, materyalizm, öz saygı ve kıyafet tüketimi arasında bir 
ilişki olduğunu tespit etmişlerdir. Diğer taraftan kendini sembollerle tanımlama ve 
tamamlama süreci de kompulsif satın almanın arkasındaki itici güç olabilir savındadırlar. 
Araştırmacılara kıyafet ile ilintili nesnelerin (örneğin ayakkabı, aksesuar ve kozmetik 
ürünler) bu sürece sıklıkla dahil olmaktadır çünkü iletişim değerleri oldukça yüksektir. 
Kompulsif satın alma eğilimli bireylerin öz saygıları ve algıladıkları sosyal statüleri düşük 
fakat satın alma eğilimleri yüksektir. Muhtemelen bu sebepledir ki kompulsif satın alma 
eğilimi bireylerin çoğunluğu kıyafet ve ilişkili ürünleri kompulsif olarak satın almakta ve 
bağımlılıklarını tatmin etmeye çalışmaktadırlar (Lafferty ve Dickey 1980; Solomon ve 
Douglas, 1987).  
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Mittenberger vd. (2003) yaptıkları çalışmada alışveriş için perakende ortamına 
varmak üzere yola çıkan bireylerin %50’sinin kendisini mutsuz olarak tanımladıkları ve 
alışverişin ardından %42’sinin ise kendisini suçlu hissettiğini ifade etmektedir. Bu da 
kompulsif satın alma davranışı gösteren bireylerin olumsuz duygularla hareket ettiklerine 
bir işaret olarak kabul edilmektedir.  
 
Ayrıca öz saygı eksikliği ve sosyal statü ihtiyaçları bireyleri aşırı tüketime sevk 
edebileceğini vurgulayan çalışmalar da bulunmaktadır (Xu, 2008; Yurchisin ve Johnson 
2004). Diğer taraftan yapılan bazı araştırmalarda kompulsif satın alma eğiliminde olan 
bireylerin piyasaya yeni sürülen ürünlere herkesten önce sahip olma arzusunda olduklarını 
da ortaya koymaktadır. (d'Astous ve Jacob, 2002; Prendergast vd., 2008).  
 
Kompulsif satın alma davranışı gösteren kişilerde apansız, kontrol edilemeyen, 
takıntılı ve dürtüsel bir satın alma eğilimi söz konusudur; satın almadan önce ve satın alma 
esnasında neticeler üzerine düşünmezler (Rao, 2003; Aktaran: Devrani, 2018: 157) diyen 
çalışmalar olduğu gibi; kompulsif satın alma eğilimli kişilerin, alışveriş yaptıkları yerlerin 
ürün iadesi alıp almamaları ve bu konudaki prosedürleri ile yakından ilgilendikleri ifade 
eden çalışmalar da bulunmaktadır (Hassay ve Smith, 1996).  
 
Rajagopal (2008), KSAD ile satış promosyonu, perakendeci indirimleri gibi dışsal 
uyarıclar arasında yakın bir ilişki olduğunu belirtmektedir. Kompulsif satın alma eğilimli 
bireylerin bu tip uyaranların etkisine çok açık oldukları da ifade edilmektedir. 
 
KSAD gösteren kişi; sosyal, iktisadi ve şahsi hayatı kötü yönde etkilenmesine 
rağmen bu davranıştan vazgeçememekte ve bu sebeple kompulsif satın alma davranışı 
Glatt (1987) ve Krysc (1989) tarafından alkol ve madde bağımlılığına benzetilmektedir.  
(Aktaran: Özkorumak ve Tiryaki, 2011: 15)  
 
1.3. Bireylerin Kompulsif Satın Alma Davranışı Göstermelerinin Nedenleri 
 
Bu tür davranışın gerekçesi olarak hoş olmayan hayat tecrübeleri, içsel 
yoksunluklar veya olumsuz duygular (Faber ve O'Guinn, 1992; O'Guinn ve Faber, 1989) 
ve bunalım, stres, kaygı bozuklukları gibi diğer ilişkili duygular (Koran vd. , 2006; 
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Scherhorn, 1990) literatürde ifade edilmektedir. Bu duygular, tüketicileri satın almaya 
yönlendirebilmekte ve böylece olumsuz duyguların yarattığı stresten, rahatsızlıktan, 
huzursuzluktan ve yoksunluktan uzaklaştırmaktadır (Scherhorn, 1990). Bu sebeple 
kompulsif satın alma davranışı gösteren kişilerin satın alma motivasyonu; satın alınan 
ürünün faydasından ziyade olumsuz duygularını hafifletmek için satın alma sürecini uyaran 
olarak kullanmaktır (Faber ve O'Guinn, 1988; Hassay ve Smith, 1996; O'Guinn ve Faber, 
1989). 
 
Roberts 1998 yılında Amerikalı üniversite öğrencileri üzerinde yaptığı çalışmada 
kompulsif satın alma eğilimi yüksek olan öğrencilerin öz saygı seviyesinin diğerlerinden 
daha düşük olduğunu tespit etmiştir. Anlaşıldığı kadarı ile kompulsif satın alma eğilimli 
bireylerin sosyal statü ile satın alma arasında daha güçlü bir bağ olduğuna inandıkları 
anlaşılmaktadır. 
 
KSAD bireylerin sahip olduğu hayal kurma becerisi araştırmacıların oldukça 
ilgisini çekmiştir. “Birey; hayal kurarak olumsuz duygulardan kaçınabilir ve kendisine bir 
sosyal kabullenme sağlayabilir” (O’Guinn ve Faber 1989: 149-150). Diğer taraftan hayal 
kurmak, bireyin olumsuz konulara odaklanmak yerine olumlu konulara odaklanmasına 
yardımcı olabilmektedir. Daha da ötesinde eğer “bireyin güvenlik ihtiyaçları 
karşılanmamışsa; birey materyalistik değerlere ve tutkularına vurgu yapmakta, böylece 
satın alma davranışını statü kazanmak için çalışan bir mekanizma haline getirmektedir” 
(Neuner vd., 2005: 513). Valence vd. 1988 yılında yaptıkları çalışmada; kaygının 
doğaçlama davranışı tetiklediğini ve kişiye baskıyı azaltmak için kontrolsüz bir cesaret 
vererek kompulsif satın almaya ittiğini ifade etmektedirler. 
 
Bir diğer bakış açısına göre kompulsif satın almanın sebebi kaygı veya baskıyı 
azaltmaktan ziyade bireyin kişisel hedefleri de olabilmektedir (Roberts ve Pirog, 2004: 63). 
Genellikle “bu amaçların başında diğerleri tarafından kabul görme isteğinin 
cesaretlendirici bir etkisi olduğu” ifade edilmektedir (Roberts ve Pirog, 2004: 63). Buna 
atıfta bulunan çalışmalarda genellikle kişinin bedenen, kılık kıyafet ve moda anlayışı 
olarak diğer kişilere çekici gelme arzusuna atıfta bulunulmaktadır (Kasser ve Ryan, 1996). 
Tüketici kültürünün güvende ve iyi olma halinin satın alınabileceğini söylediği yerlerde, 
kompulsif satın alma davranışı duygusal bir yükselme ve geçici bir iyi hissetme hali 
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sunmaktadır (d'Astous, 1990; Roberts ve Pirog, 2004). Bu sebeple “kompulsif satın alma 
davranışı makro seviyede özsaygıyı yükselten, amaca yönelik bir davranış” olarak da ele 
alınabilir (Roberts ve Pirog, 2004: 63). 
 
Valence vd. 1988 yılında yaptıkları çalışmada kompulsif satın alma davranışını 
tetikleyen faktörleri iki ana grupta toplamışlardır. Bunlar: 
a) Sosyo-kültürel faktörler: Materyalistik idealler üzerinde baskı kuran kültür, ticari 
hayat ve reklam faaliyetleri.  
b) Psikolojik faktörler: Kişilik-durum etkileşimi, aile çevresi, genetik faktörler. 
Bazı araştırmacılara göre (örn. McBride, 1980) reklamlar bireyin duygularını 
manipüle ederek sanal olarak yaratılan rekabette başarı ihtiyacını giderebilmesi için 
kaygıyı arttırmakta ve böylece tüketicinin rasyonel olmayan bir alım davranışı 
göstermesine sebep olabilmektedir. 
 
1.4. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Demografik Değişkenler 
 
Bireyin şahsını tanımlamada ve ait olduğu demografik grubu tespit etmede 
kullanılan yaş, cinsiyet, eğitim, medeni durum, gelir ve benzeri değişkenlerin tüketici 
davranışını açıklamada da oldukça etkili olduğunu söylemek yerinde olacaktır. Dolayısıyla 
yapılan incelemelerde kompulsif satın alma davranışına dair yayınlanmış olan çalışmalarda 
bu noktaya da sıklıkla temas edildiği görülmektedir. Yapılan incelemelerde elde edilen 
bilgilere göre özellikle cinsiyetin, bu tip davranışta önemli bir belirleyici olduğu 
görülmektedir. 
 
“Kadınlar çekici görünmeyi erkeklerden daha fazla önemsemektedirler ve KSAD 
gösteren kadınlar kozmetik ve kıyafet için daha fazla para harcamaktadırlar” (Roberts ve 
Pirog, 2004: 69). “Bu sebeple düşük öz saygı sorunu yaşayan tüketiciler dikkat çekebilmek 
ve sosyal kabul görebilmek için kompulsif satın alma davranışı göstermektedirler” (Hoyer 
ve MacInnis, 2007: 472). 
 
Shoham ve Brencic 2003 yılında yaptıkları çalışmada cinsiyetin (çoğunlukla 
kadınların), yaşın (çoğunlukla gençlerin) kompulsif satın alma eğilimlerinin yüksek 
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olduğunu belirtmektedirler. Roberts’ın 1988 yılında yaptığı çalışmada da yine kadınların 
kompulsif satın alma eğilimlerinin daha yüksek olduğu ortaya konulmuştur. 
 
Valence vd. ise 1988 yılında yaptıkları araştırmada düşük sosyo-ekonomik sınıflara 
mensup bireylerin hissettikleri baskıyı azaltabilmek için kompulsif satın alma eğiliminde 
olabileceklerini belirtmektedirler. 
 
Annagür (1998) tıpta uzmanlık tezinde Adana ilinde yapmış olduğu çalışmada, 
depresyondan muzdarip hastalar arasında en sık görülen dürtü kontrol bozuklukları 
arasında 3. sırada %14 oranında kompulsif satın alma durumu olduğunu tespit etmiştir.  
Aynı çalışmada bu kişilerin büyük bölümünün kadın olduğu da belirtilmektedir. Diğer 
taraftan normal satın alma davranışının doğum günü ve tatil gibi bir takım özel dönemlerde 
kompulsif davranışa dönüşebileceği de ifade edilmektedir.  
 
1.5. Kompulsif Satın Alma Davranışının Sonuçları 
 
Jones ve Roberts (2001), KSAD gösteren bireylerin kullandıkları kredileri ödemede 
güçlük çekebildikleri veya hiç ödeyemedikleri, oldukça büyük maddi buhranlara 
düşebildiklerini ifade etmektedirler ve bunu da bireyin öz kontrol mekanizmasının 
zayıflığına bağlamaktadırlar. 
 
Literatürde kompulsif satın alma eğiliminin, pazarlama etiğinin de ilgi alanına 
girmesi gerektiğini savunan araştırmacılar bulunmaktadır. Hoyer ve MacInnis (2007: 472) 
“satış danışmanlarının kompulsif satın alma eğilimi yüksek olan müşterileri ne kadar 
çekici göründüğü veya hediye alınıyorsa hediye verilecek kişinin bunu ne kadar 
beğeneceği konusunda verdiği telkinler ile sıklıkla ikna edebildiklerini” belirtmektedirler. 
Roberts ve Jones (2001: 235) ise “reklamcıların çoğunlukla fiyat vurgusunundan sonra en 
sık olarak statüye vurgu yaptıklarını” ifade etmektedir. Roberts ve Pirog'a (2004: 63) göre 
“kompulsif satın alma eğilimli bireyleri hedefleyen reklamcılar materyalistik arzuları 
yükselterek bireyin yaşadığı içsel baskıyı ürüne sahip olarak azaltabileceği algısını 
vurgulamaktadırlar”. Gilbert ve Jackaria ise (2002: 316) yaptıkları çalışmada kompulsif 
satın almayı tetiklemek için kullanılan 4 taktik tespit etmişlerdir; alışveriş kuponları, fiyat 
indirimleri, deneme ürünleri ve bir alana bir bedava kampanyaları.  
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Odabaşı (2006: 196) ise KSAD gösteren tüketicilerin kendini gerçekleştirmeye 
çalışırlarken yaptıkları tüketim esnasında aslında kendilerini tükettiklerini belirtmektedir.   
 
Araştırmacılar pazarlama uygulayıcıları için aşağıda sayılan taktiklerin, kompulsif 
satın alma eğilimli bireyleri de düşünülerek sosyal sorumluluk prensipleri çerçevesinde 
gerçekleştirilmesini tavsiye etmektedirler:  
 “Satış teşvik edici promosyonlar ve satış taktikleri uygulamaları,  
 Pazarı bölümlendirmede stratejileri,  
 Ürün ambalajlarında kompulsif satın alma davranışını tetikleyici 
unsurlara yer verilmemesi,  
 Ürünün tüketilmesi ile kaygıların, depresyonun, kötü hislerin 
ortadan kalkacağı vurgusunun yapılmaması, 
 Reklam çalışmalarında statü, prestij ve promosyonların 
vurgulanmaması,” (Gupta, 2013: 46) 
 
Elbette ki bütün pazarlama uygulayıcılarının bu tavsiyeleri dikkate alacağını 
düşünmek mümkün değildir. Hatta bazı pazarlama uygulayıcılarının bireyin davranış, 
dürtü kontrol veya duygu durum bozukluğunun bireyin meselesi olduğunu, dolayısıyla 
tedbir alması gerekenin de birey olduğunu söylemeleri şaşırtıcı olmayacaktır. Buna rağmen, 
durumun farkında olmak, sorumluluğu almak veya almamak elbette ki pazarlama 
uygulayıcısının insiyatifindeki bir konudur. 
 
Nihayetinde kompulsif satın alma davranışı gösteren tüketicilerin maddi, psikolojik 
ve hatta sosyal kaynaklarını da bu davranışları neticesinde tükettikleri; dolayısıyla ağır bir 
bedel ödediklerini söylemek yerinde olacaktır. Bu sebeple kompulsif satın alma davranışı 
gösteren bireylerin ve bu davranışın sebeplerinin daha iyi anlaşılması ve ortaya konulması 
önemli bir ihtiyaç olarak karşımıza çıkmaktadır.  
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BÖLÜM II. DURUMSAL FAKTÖRLER  
 
2.1.Durumsal Faktörlerin Genel Çerçevesi  
 
Tüketicilerin karşı karşıya kaldıkları durumsal faktörler; alışveriş ortamına dair 
karşılaştığı dışsal etkiler olarak tanımlanabilir. Alışveriş ortamına dair dışsal etkiler; genel 
iç tasarım, renk, aydınlatma, koku, müzik, araç-gereç, promosyon görselleri vb.’dir. 
Ortamın sosyal çerçevesini ise diğer insanlar, onların özellikleri, rolleri ve kişiler arası 
ilişkileri oluşturur. Geçici durumsal etkiler ise yılın hangi döneminde olduğu gibi zamana 
bağlı değişen etkileri içerir. 
 
Belk’e (1975: 157) göre durumsal faktörler “zaman ve mekana bağlı 
gözlemlenebilen ve bireyin mevcut bilgilerinden bağımsız, uyaran özellikte ve mevcut 
davranış üzerinde sistematik etkiye sahip gözlemlenebilir etkilerin toplamıdır”. Belk’in 
(1975) durumsal faktörleri 5 unsurdan oluşmaktadır; fiziksel çevre, sosyal çevre, zaman, 
alışveriş görevi ve tüketicinin alışveriş çevresine girişi ile ortaya çıkan çevre ve 
öncesindeki şartlardır. 
 
Belk’in (1975) durumsal faktörler çerçevesi, durumsal değişkenlerin satın alma 
kararlarına etkisini ölçmede etkili bir araçtır ve perakendeciler tarafından kontrol edilebilen 
değişkenler üzerinde rahatlıkla kullanılabilir. Bu çerçeve fiziksel ve sosyal çevreyi, görev 
tanımını, zamansal bakış açısını ve öncül durumları içermektedir.  
 
Durumsal faktörler alışveriş çevresinden kaynaklanan dışsal etkilerdir. Bu etkiler 
neticesinde tüketicinin belirli bir mal veya hizmete yönelik olarak durdurulamaz bir satın 
alma isteği oluşabilmektedir (Youn, 2000).  
 
Odabaşı ve Barış (2005: 334) ise durumsal faktörler için “satın alma ortamı ile 
ilişkili geçici baskılardır” demekte ve bunları Şekil-2’de görüldüğü üzere 5 grup altında 
toplamaktadırlar. 
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Şekil 2 Durumsal Faktörler; Kaynak: Odabaşı ve Barış. (2005). Tüketici Davranışları. MediaCat. İstanbul. 5. 
Baskı :334 
 
2.1.1.Alışveriş Ortamı ile İlgili Durumsal Faktörler 
 
1990’ların başlarında hizmet pazarlaması literatüründe; hizmetin sağlandığı ortama 
“hizmet çatısı (servicescapes)” denilmekteydi. Bitner’in (1992: 65) tanımına göre servis 
çatısı “tüketici ve işgören eylemlerini yükseltmek (veya mecbur etmek) için işletme 
tarafından kontrol edilebilen bütün objektif fiziksel etkileri kapsamaktadır”. Diğer taraftan 
bu tanım günümüzde mağaza atmosferi olarak da ele alınmakta ve tüketici dışında işgören 
davranışına da etki etmek gibi önemli bir vazife daha yüklenmektedir. Daha geniş bir 
tanıma göre de “ticari olarak anlamlı eylemler üretmesi için bilinçli olarak tasarlanmış 
mekânlardır” (Arnould vd, 1998: 90). 
 
Mağaza atmosferi tüketicilerin daimi müşterilere dönüşmesinde önemli bir etkiye 
sahiptir (Baker vd., 1994). Diğer taraftan mağaza atmosferi aynı zamanda mağaza imajının 
da bir bileşenidir (Wu ve Petroshius, 1987). Mağaza atmosferi, Kotler’in (1973: 50) 
tanımladığı müşterileri çeken fiziksel özellikler içerisinde “alışveriş çevrelerinin 
tasarımında, tüketicilerin satın alma eğilimilerini arttırabilen duygusal etkilerdir” 
şeklinde ifade edilmektedir.  
 
Perakendeci açısından mağaza atmosferi tüketici için olumlu duygular yaratan ve 
satın alma niyetini yükselten bir araçtır. Tüketici açısından bakıldığında ise mağazaya dair 
mesaj içeren bir imgedir.  
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Gosh’a (1990: 465) göre “atmosfer; perakendeci tarafından kendi müşteri değerini 
ifade etmek amacı ile fiziksel ortam ve tasarım araçlarını kullanarak oluşturduğu bir 
konsepttir”. Dolayısıyla atmosfer kavramı mağazacılıkta kullanılan her türlü fiziki ve gayrı 
fiziki araçlar ile oluşturulmakta, başka bir ifade ile perakendeci tarafından kontrol 
edilebilmektedir (Eroğlu ve Machleit, 1990). Buna istinaden rekabet üstünlüğü sağlayan 
araçlardan biridir demek de yerinde olacaktır.  
 
“Alışveriş alanına ait içsel faktörler; genel iç tasarım (renkler, ışıklandırma, 
kokular vb.), araç gereçlerin mağaza içerisindeki yerleşimi, teşhir ve promosyon 
materyallerinin mağaza içerisindeki dağılımıdır” (Mihic ve Kursan, 2010: 50). Bunlara ek 
olarak sıcaklık, mağazadaki diğer tüketicilerin varlığı (Coloma ve Kleiner, 2005), ruh hali 
(Beatty ve Ferrell 1998; Rook ve Gardner, 1993; Vohs ve Faber, 2003), mağaza içi 
uyaranlar (promosyon teknikleri, raf işaretleri, ürün teşhir yöntemleri vb.) (Abratt ve 
Goodey, 1990; Hart ve Davies, 1996) ve bunlara ek olarak sınırlı sayıda/bitmek üzere olan 
ürün uyarıları (Shuman, 2006) da bu konuda bir etkiye sahiptir. Diğer taraftan zaman 
kısıtının da alışveriş kararı üzerinde etkisi olduğunu ifade eden çalışmalar bulunmaktadır 
(Iyer, 1989; Herrington ve Capella, 1995; Nicholls vd., 1997).  Ayrıca alışveriş indirimleri 
ve kampanyalara (Parsons, 2003) ek olarak satış personeli (Aylott ve Mitchell, 1998) ve 
mağazanın konumu (Hart ve Davies, 1996) da tüketici karar verme süreci üzerinde etkili 
olabilmektedir.  
 
Bitner’e (1992) göre mağazanın fiziksel çevresinin üç boyutu vardır. Bunlar: 
ambiyans; işaretler, semboller ve yapıtlar; yerleşim ve kullanışlılıktır. Ambiyans; sıcaklık, 
ortam havasının kalitesi, gürültü, müzik ve kokuları içermektedir. Yerleşim ve kullanışlılık; 
fiziksel yerleşim, araç-gereçler ve genel tefrişatı kapsamaktadır.  İşaretler ve semboller ise 
genel itibari ile kişisel yapılar, dekor tarzı gibi fiziksel ortam araçlarından oluşur.  
 
Baker (1987) ise fiziksel çevreyi tanımlarken Bitner’in boyutlarına sosyal etkenleri 
de ilave etmiştir. Berman ve Evans (1995) ise konuyu dört boyutta ele almışlardır; mağaza 
dış tasarımı, genel iç tasarım, yerleşim ve tasarım değişkenleri ile dekorasyon değişkenleri 
ve satın alma noktası. Turley ve Miliman (2000) yaptıkları literatür araştırması neticesinde 
58 değişken ve 5 boyuttan oluşan bir yapı tanımlamışlardır. Bu boyutlar; mağaza dış 
15 
 
tasarımı ile ilgili değişkenler, mağaza iç tasarımı ile ilgili değişkenler, satın alma noktaları 
ve dekorasyon, insan değişkenleri olarak sınıflandırılmıştır. 
 
Literatürdeki çalışmalar genel itibari ile duyulara hitap eden; renk ve aydınlatma 
(Bellizi vd., 1983), sosyal faktörler (Baker vd., 1992), ambiyans ile ilgili etkenler (Baker 
vd., 1992; Kellaris ve Kent, 1992; Milliman, 1982), yoğunluk (Eroğlu ve Harrell, 1986), 
alışveriş noktaları (Quelch ve Bonventre, 1983; Phillips, 1993). Diğer taraftan ödeme 
noktaları, hizmet alanları ve mağaza girişlerinin de tüketici davranışları üzerindeki 
etkilerinden bahsedilmektedir (Newman vd., 2002). 
 
Applebaum (1951), tüketicinin alışveriş ortamından kaynaklanan etkiler sebebi ile 
rasyonel olmayan bir alım kararı verebileceğini ifade eden ilk araştırmacılardandır. Rook 
(1987) ise üründen veya ortamdan gelen görsel uyaranların tüketicide ani bir satın alma 
dürtüsü oluşturabileceğini iddia etmektedir. Alışveriş ortamının farklı bileşenleri 
tüketicinin duygusal durumu üzerinde doğrudan etkiye sahip olabilmektedir (Donovan ve 
Rossiter, 1982; Hui ve Bateson, 1991 ).  
 
Her ne kadar alışveriş ortamı ile alışveriş davranışı arasında bir ilişki bulunmadığını 
ifade eden çalışmalar bulunsa da (Nicholls vd., 1997); literatürdeki çalışmaların büyük 
çoğunluğu aksini iddia etmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; Donovan vd., 1994; Tai ve 
Fung, 1997). 
 
Arnold ve Reynolds’ın (2003) tanımladıkları 6 maddelik alışveriş motivasyonları 
listesine göre perakende çevresini algılamada iki motivasyon öne çıkmaktadır bunlar 
macera ve zevktir. Macera motivasyonu bireyin alışverişte eğlence ve maceraya olan 
yatkınlığına işaret etmektedir. Zevk ise bireyin alışverişinde stres atma, kendini 
ödüllendirme gibi eğilimlerle hareket etmesidir. Buna istinaden perakende satış ortamı 
bireyin kendisini macerada hissedebileceği veya stresten kaçınabileceği şekilde 
tasarlanabilir ve bu tüketicilere ulaşılabilir. Arnold ve Reynolds (2003), yaptıkları 
çalışmada bu iki motivasyon ile perakende çevresi arasında yüksek seviyede ilişki 
bulmuşlardır.   
 
16 
 
Perakende çevresi ile ilgili yapılan çalışmalarda araştırmacılar arasında bir uzlaşı 
olduğunu söylemek pek mümkün değildir. Bitner’in (1992) kavramsal çerçevesi ortamsal, 
mekân/fonksiyon, işaretler/semboller/yapılar boyutlarından oluşur. Turley ve Milliman’a 
(2000) göre ise dışsal, genel iç tasarım, yerleşim ve tasarım, satış noktası, dekorasyon ve 
insan değişkenlerinden oluşmaktadır. Baker vd. (2002) de sosyal, tasarımsal ve çevresel 
faktörleri incelemişlerdir.  
  
Diğer taraftan Wakefield ve Baker (1998) alışveriş merkezlerinin fiziksel çevresi ile 
coşku ve alışveriş merkezinde kalma arzusu arasındaki etkileşimi incelemişlerdir. Bu 
çalışmaya göre alışveriş merkezinin algılanan fiziksel çevresi tasarım, yerleşim ve ortam 
olarak ortaya konulmuş ve kavramsallaştırılmıştır. Ortamın fiziksel görünümüne dair 
bileşenler de tüketicinin tutum ve davranışlarına olumlu etki edebilmektedir. Bitner’in 
1990 yılında yaptığı çalışmaya göre tüketici aldığı hizmette bir sorun yaşasa bile organize 
bir hizmet noktası, tüketicinin yaşanan soruna rağmen yüksek bir tatmin elde etmesini 
sağlayabilmektedir. Wakefield ve Baker ise (1998) tüketiciyi ortamda tutabilmek için 
dekor, yerleşim vb. öğelerin doğru tercih edilmesi gerekmektedir demektedirler. 
 
Baker (2002) mağaza çalışanları, mağaza tasarımı ve müzik ile ilgili tüketici 
algılarının mağaza seçim kriterlerine etkilerini incelemiştir. Bu çalışmada araştırmacılar bir 
mağaza tasarımı algısı tanımı sunmamakla beraber yerleşim, üst kalite/harabe, 
modern/klasik, çıplak zemin/halı zemin, tavan yüksekliği ve tuvaletlerin temizliği gibi 
parametreleri hipotezlerinde kullanmışlardır. Sonuçlara göre tüketiciler için tuvaletlerin 
temizliği perakende çevresini algılamalarında oldukça etkilidir. 
 
Jang ve Namkung (2009) yaptıkları çalışmada lokanta çevresinin tüketicilerin 
duygusal ve davranışsal eğilimlerine etkili olduğunu ifade etmektedirler. Çalışmada 
çevreyi tanımlamak için ambiyans ve tasarımı baz almışlardır.  
 
Shukla ve Babin (2013) tüketici psikografileri ile mağaza özelliklerinin alışveriş 
değeri üzerine etkisini incelemişlerdir. Bu çalışma için ambiyans mağaza özelliklerini 
tanımlamada kullanılmıştır. Ambiyans kavramını her ne kadar net bir şekilde tanımlamış 
olmasalar da tasarım, aydınlatma ve müzik değişkenlerini kullanmışlardır. 
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Özet olarak alışveriş ortamının fiziksel durumuna dair değişkenler ile tüketici 
davranışları arasındaki ilişkiyi ortaya koyan pek çok çalışma bulunmaktadır. Bu 
değişkenler tüketicilerin duygularına etki etmekte ve bu etkilerin satın alma davranışı 
üzerinde belirleyiciliği bulunmaktadır. Sonraki bölümde, tüketicilerin alışveriş ortamına 
dair algıladıkları çevre ile ortamın fiziksel koşullarına dair yazında değinilen ana 
bileşenlere değinilecektir. 
 
2.1.1.1.Algılanan Çevre 
 
Algılanan çevre en temel anlamda, bireyin alışveriş ortamına girdikten sonra 
ortamdaki uyaranlara dair şahsi bilişsel yordamasının bir sonucudur. Bu uyaranlar; diğer 
bireyler, zaman baskısı, kalabalık, satış çalışanları gibi bir takım sübjektif etkenler 
olabileceği gibi; müzik, renkler, kokular, sıcaklık ve teşhir yöntemleri gibi beş duyu organı 
ile algılanabilen fiziksel etkenler ve hatta kişilik, cinsiyet ve yaş gibi bir takım bireysel 
faktörlerden de kaynaklanabilmektedir. Bu bölümde literatürde algılanan çevreye dair 
sıklıkla üzerinde durulan bu değişkenlere değinilecektir. 
 
2.1.1.1.1.Diğer Bireylerin Varlığı 
 
Yapılan deneysel çalışmalardan elde edilen sonuçlara bakıldığında; satın alma 
kararı konusunda tüketicinin yanında bulunan kişilerin varlığından etkilendiği 
görülmektedir. Bu konuda genellikle vurgulanan nokta bireyin yanında ailesinden kişiler 
olması durumunda satın alma niyetinin azaldığı, akranları olduğunda ise satın alma 
niyetinin arttığıdır. Diğer taraftan Rook ve Fisher (1995) bireyin yalnız olması durumunda 
rasyonel olmayan bir satın alma kararı verebilmesinin daha yüksek bir ihtimal olduğunu, 
çünkü bu kararı neticesinde kimsenin kendisini sorgulamayacağını düşünme eğiliminde 
olduğunu iddia etmektedir.  
 
AVM tasarımında Belk’in çerçevesi ile ilgili yapılan araştırmalarda çoğunlukla 
zaman ve alışveriş esnasında birlikte olunan kişilerin alışveriş davranışı üzerinde kritik 
etkisi olduğu anlaşılmaktadır (Nicholls vd., 1997). Buna ek olarak dönemsel ve kültürel 
farklılıkların da varlığını ifade eden çalışmalar bulunmaktadır (Roslow vd., 2000; Zhuang, 
2006). 
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2.1.1.1.2.Zaman Baskısı 
 
Howard vd. (1969) zaman baskısını; alışveriş için yeterli zaman imkanının tersi 
olarak tanımlamaktadırlar. Iyner (1989) ise zaman baskısı ile ilgili kısıtlamaların çevresel 
bileşenlerin algılanmasında kısıtlamalara sebep olduğunu belirtmektedir. Dolayısıyla 
çevreyi doğru algılayamayan bireyin uyaranlara da doğru cevap veremeyeceği 
düşünülebilir. Diğer taraftan kullanılabilir zamanın kısıtlı olması bireyin içsel tutarlılık 
dengesini bozabilecektir. Dolayısıyla zaman, bir kaynak ve baskı unsuru olarak da ele 
alınabilir. 
 
Nichols vd. (1997) yaptıkları çalışmada mağazaya ulaşmak için yarım saatten fazla 
seyahat etmiş müşterilerin daha yakın bölgelerden gelen müşterilere nazaran daha fazla 
para harcadıklarını tespit etmişlerdir. Aynı çalışmada elde edilen bir diğer bulgu da mağaza 
içerisinde bir saatten fazla dolaşan müşterilerin yarım saatten fazla dolaşmayanlara nazaran 
daha fazla para harcadıklarıdır. Buna ek olarak saat 15:00’dan önce gelen müşterilerin 
15:00’dan sonra gelen müşterilere nazaran daha fazla alışveriş yaptıkları da bir diğer 
bulgudur. Başka bir ifade ile alışverişe gidilen günün farklı zamanları dahi satın alma 
eğilimi ve niyeti üzerinde etkili olabilmektedir. 
 
Zhuang vd. (2006) bir ürünü satın almak için dolaşılan mağaza sayısı arttıkça satın 
alma eğiliminin de azaldığını ifade etmektedirler. Bunun sebebi, tüketicinin dolaştığı 
mağaza sayısı arttıkça değerlendirmek zorunda kaldığı ürün sayısının da artması ile seçim 
riskinin de yükselmesi olabileceği gibi; ortamda geçirmeyi planladığı zamanın dolaştığı 
mağaza sayısı arttıkça azalmasının yarattığı baskı da olabilmektedir. 
 
2.1.1.1.3.Algılanan Kalabalık 
 
Bireyin sınırlı bir alanda bulunan diğer bireyleri değerlendirmesi literatürde genel 
olarak kalabalık algısı şeklinde adlandırılmaktadır. Kalabalık algısı doğrudan ortamdaki 
insan sayısı ile ilgili olabileceği gibi mekânsal (hareket edememe, duygusal olarak 
baskılanmış hissetme vb.) da olabilir (Harrell vd., 1980; Machleit vd., 1994). 
 
19 
 
Stokols’a (1972) göre algılanan kalabalık; uyaran yoğunluğu ile bireyin çevreye 
dair algısının bir sonucudur. Harrell (1980) ise kavramı insan kalabalığı ve mekânsal 
kalabalık olmak üzere iki boyutta ele almıştır. İnsan kalabalığı yüksek insan yoğunluğu ile 
mekânsal kalabalık ise hareket imkânının kısıtlanması ile açıklanmaktadır. Bazı çalışmalar 
ise algılanan kalabalığın yüksek olmasının ortam atmosferi ile ile ilgili olarak mutsuzluk, 
huzursuzluk vb. olumsuz duygulara sebep olduğunu ve bunun da sonuçta düşük tatmine 
sebep olduğunu iddia etmektedir (Machleit vd., 2000). Bu tip bir durumun birey üzerinde 
baskı yaratacağı ve duygusal dengesini bozacağı düşünülmektedir. Duygusal dengesi 
bozulan bireyin kompulsif satın alma eğiliminin artacağı tahmin edilmektedir. Li vd. (2009) 
ise Tayvan’da yaptıkları araştırmada bunun tam tersini tespit etmişlerdir. Dolayısıyla 
konunun kültürel boyutu olduğu da söylenebilir. 
 
Mağaza yoğunluğu ise tüketicinin mağazada bulunan diğer müşterilerin sayısını 
değerlendirdiği bir tahmindir. Harrell ve Hutt’a (1976) göre yoğunluk belirli bir 
metrekareye düşen insan sayısını ifade eden somut ve sayısal bir veridir, oysa kalabalık ise 
tüketiciden tüketiciye değişen bir ortam algısıdır. Yoğunluk belli bir oranın üzerine çıktığı 
andan itibaren tüketicilerde olumsuz duygulara sebep olmaktadır; bunlar genel itibari ile 
tatminin ve üstünlük algısının düşmesidir (Eroglu vd., 2005; Machleit vd, 2000).   
 
2.1.1.1.4.Ortamdaki Satış Elemanlarının Etkisi 
 
Ortamda çalışan işgörenlerin görünümü ve davranışları da tüketicilerin ortamı 
değerlendirmelerinde ve algılamalarında bir etkiye sahiptir ve bu durum tüketici 
davranışına da sirayet etmektedir (Bitner, 1992; Turley ve Milliman, 2000). Bitner (1990) 
hizmet sunumunda bir sorun ortaya çıkması durumunda, işgörenler eğer profesyonel 
görünmeyen bir giyimdeyse tüketicinin daha olumsuz bir tutum edineceğini ifade 
etmektedir. Ortamdaki çalışanların sayısı ve bunların dost canlısı davranışları, tüketicilerin 
memnuniyet ve uyarılma seviyelerini arttırmakta ve dolayısıyla satın alma niyetlerini 
olumlu yönde etkilmektedir (Baker vd., 1992). Diğerlerine nazaran daha fazla sayıda satış 
çalışanı olan mağazalar tüketiciler tarafından daha az satış çalışanı olan mağazalara 
nazaran daha iyi bir hizmet kalitesine sahip olarak algılanmaktadır (Baker vd., 1994; 
Hutton ve Richardson, 1995). 
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Bagozzi (1978), Davis ve Silk (1972) ve Weitz (1981) yaptıkları çalışmalarda satış 
çalışanı ile tüketici arasındaki iletişimin, tüketicinin satın alma davranışındaki önemine 
vurguda bulunmaktadırlar. Babin vd. (1995) göre tüketicinin satın alma davranışı, satış 
çalışanı ile kurduğu iletişimin duygu derecesine göre değişebilmektedir. Yu ve Bastin 
(2010) çalışmalarında tüketici yanında bulunan bir arkadaşından veya satış çalışanından 
övgü aldığında satın alma davranışı gösterme olasılığı yükselecektir demektedirler. Satış 
çalışanları, tüketici için alışverişi ve ortamı ne kadar hoş kılabilir ve tüketiciye ne kadar 
yardımcı olabilirse o kadar başarılı olacaktır; hatta satış çalışanının sohbeti bile tüketicide 
bir minnet duygusuna sebep olabilmekte ve onu alışverişe yönlendirebilmektedir (Jones, 
1999).   
 
2.1.1.2.Fiziksel Çevre 
 
Fiziksel çevre durumun en gözle görülebilen çevresidir. Konum, dekor, sesler, 
ışıklandırma, müzik, renkler, kokular, teşhir üniteleri gibi unsurları barındırır ve bunlar 
aynı zamanda birer uyarandır (Belk, 1975). Tüketicinin alışveriş ortamında bu uyaranların 
bazen yalnızca biri, bazen de birkaç tanesine maruz kalması neticesinde satın alma veya 
bilakis almama davranışının etkilenebileceği değerlendirilmektedir. 
 
2.1.1.2.1.Ortamda Kullanılan Müzik 
 
Alışveriş çevresinde kullanılan müziğin, tüketicilerin dikkatini fazlası ile cezp 
etttiği Miliman (1982 ve 1986), Yalch ve Spangenberg (1988, 1990 ve 2000), Baker  
(1987), Hui vd. (1997), Matilla ve Wirtz (2001) gibi pek çok araştırmacı tarafından 
vurgulanmaktadır. Literatürdeki çalışmalara göre müziğin satış miktarı, ortamda geçirilen 
zaman ve uyarılma derecesi üzerinde önemli bir etkisi vardır. Araştırmacılara göre etkinin 
miktarı çalınan müzik türü, müzik sesinin yüksekliği, müziğin temposu ve müziğe maruz 
kalan tüketicinin yaşı ile de yakından ilgilidir (Yalch ve Spangenberg, 1988; Yalch ve 
Spangenberg, 2000; Milliman, 1986; Milliman, 1982; Oakes ve North, 2008; Yalch ve 
Spangenberg, 1990). Ortamda kullanılan müziğin sonucu üzerinde diğer ortam bileşenleri 
ile etkileşiminin aracı etkisi olduğuna dikkat çeken çalışmalar bulunmaktadır. Örneğin 
müziğin türünün restoran atmosferi ile uyumlu olması durumunda tüketici de ortamda daha 
uzun süre kalmayı ve daha fazla harcamayı arzu edecektir (Baker vd., 1992; Grewal vd. 
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2003; Wilson, 2003; Vida, 2008). Ayrıca tüketicinin hoşnut olmadığı bir müzik türüne 
maruz kalması durumunda ortamda geçireceği zaman da azalacaktır (Kellaris ve Mantel, 
1994). Kellaris ve Kent (1992), çalan müziğe göre tüketicilerin ortamda geçirirken 
algıladıkları zamanın farklılaşabildiğini, müzikten hoşnut kalındığı ölçüde zaman 
baskısının azalacağını söylemektedirler. Sonuç itibari ile tüketiciler maruz kaldıkları 
müzikten hoşnut kalırlarsa; çevrelerini daha olumlu değerlendirmekte (Dubé ve Morin, 
2001), bekleme süresini daha kısa algılamakta (Hui vd., 1997; Bailey ve Areni, 2006), 
daha fazla harcamaktadır (Caldwell ve Hibbert, 2002). 
 
Perakende yöneticilerinin de ortamda kullanılan müziğin etkisine inandığını ifade 
eden çalışmalar bulunmaktadır. Örneğin, Linsen’in 1975 yılında New York bölgesinde 
süpermarket işleten 200’ün üzerindeki katılımcıyla gerçekleştirdiği çalışmasına göre; 
katılımcıların %77’si fonda müzik çalmasının tüketiciler tarafından arzu 
edildiğine, %67’sinin ise bunun tüketicilere önem verildiğinin bir göstergesi olduğuna ve 
tüketicilerin mağazada daha fazla zaman geçirmelerini sağladığına inandığı ortaya 
çıkmıştır.  
 
Çalışma ortamında kullanılan müziğin işgörenler üzerine etkilerine yönelik olarak 
yapılan çalışmalarda ise Roberts (1959) Eastern Havayolları şirketinin çalışma ortamında 
fonda müzik kullanmasının işgören devir hızını %53 düşürdüğünü tespit etmiş; Ross ise 
1966 yılında yaptığı çalışmada Mississippi Power and Light şirketinin fonda müzik 
kullanmasının işgörenlerin verimliliğini %18.6 arttırdığını, diğer taraftan hata oranının 
ise %37 azaldığını ortaya koymuştur. 
 
Alışveriş ortamında kullanılan müziğin somut olarak tüketici satın alma davranışına 
etkisini ölçen en önemli çalışmalardan birisi de Milliman’ın 1982’de yaptığı araştırmadır. 
Bu araştırmanın bulgularına göre alışveriş ortamında fonda müzik çalmaması durumunda 
ortalama satış tutarı 12.112 USD iken, tam tersi durumda rakamın 16.740 USD’ye çıkmış 
olup bu durum %38’lik bir farka işaret etmektedir. Ayrıca Areni ve Kim (1993) de 
tüketicilerin ortamda klasik müzik çalması durumunda daha pahalı ürünleri almaya meyil 
göstereceklerini söylemektedir. 
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Sonuç itibari ile ortamda kullanılan müziğin gerek işgörenler, gerekse tüketiciler 
üzerinde önemli bir etkisi olduğu söylenebilir.  
 
2.1.1.2.2.Ortamda Kullanılan Renkler 
 
Renkler ve renk kombinasyonları, tüketicilerin satın alma davranışı göstermeleri 
için kullanılan iç tasarım bileşenlerinden birisidir (Ellis ve Ficek, 2001; Babin vd., 2003; 
Chebat ve Morrin, 2007). Bellizzi vd. (1983) göre tüketiciler, diğer mağazalara göre renk 
kullanımı ile farklılaştırılmış bir ortam atmosferine sahip mekânlarda daha uzun süre vakit 
geçirme ve daha fazla satın alma eğilimindedirler.  
 
Ellies ve Ficek (2001) renklerin etkisini inceledikleri çalışmada cinsiyetin 
kullanılan renklerin algılanmasında aracı etkisine temas etmektedirler. Buna göre erkekler 
mavi ve tonlarını, kadınlar ise pembe ve morun tonlarını en beğendikleri renk olarak ifade 
etmektedirler.  
 
Bu bilgiler ışığında renklerin de alışveriş ortamında satın alma davranışına etki 
eden önemli durumsal faktörlerden birisi olduğunu söylemek mümkündür. 
 
2.1.1.2.3.Ortamda Kullanılan Kokular 
 
Ortamda kullanılan koku ve aromalar da ortamın iç tasarımı bileşenlerinden birisi 
olarak kabul edilmektedir (Spangenberg vd., 1996; Mattila ve Wirtz, 2001).  
 
Bone ve Ellen (1999) 34 çalışma üzerinde yaptıkları incelemede ortam kokusunun 
tüketicilerin ortama verdikleri tepkiler için kabul edilebilir düzeyde anlamlı ve olumlu bir 
etkiye sahip olduğunu tespit etmişlerdir. Genel itibari ile bir ortamda koku hoş ise tüketici 
girişim; değil ise kaçınma davranışı gösterecektir denilebilir. Bu davranışlar tüketici ortam 
kokusunun doğrudan farkında olmasa bile gerçekleşebilir  (Ward vd., 2007; Bradford ve 
Desrochers, 2009). Parsons’a (2009) göre ortam kokusu eğer algılanan mağaza türü ile 
örtüşüyorsa tüketici olumlu tepkilere; örtüşmüyorsa olumsuz tepkilere sebep 
olabilmektedir. Örneğin Spangenberg vd. (2006) yaptıkları çalışmada ortam kokusunun 
cinsiyetlere göre de farklılaşması gerektiğini iddia etmektedirler. Bu çalışmada erkekler 
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için gül esansı, kadınlar için ise vanilya esansı kullanmışlar ve bu kokulara maruz kalan 
kadın ve erkeklerin alışveriş ortamında daha uzun süre vakit geçirdiklerini ve daha yüksek 
tutarlarda harcama yaptıklarını tespit etmişlerdir. 
 
2.1.1.2.4.Ortam Sıcaklığı 
 
Literatürdeki pek çok çalışmada ortam sıcaklığı seviyesi ile mağazada kalma süresi 
arasında anlamlı bir ilişki bulunamamıştır (Wakefield ve Baker, 1998). Anlaşılmaktadır ki 
kabul edilebilir seviyedeki ortam sıcaklığı tüketicilerin gözüne çarpmamakla beraber; bu 
seviyenin çok yüksek veya çok düşük olması durumunda tüketicinin ortamdan kaçınma 
davranışı göstermesi beklenebilir (Baker, 1987). 
 
2.1.1.2.5.Ortamda Kullanılan Teşhir Yöntemleri 
 
Mevcut çalışmalar göstermektedir ki ürünün nasıl teşhir edildiğinin de tüketici 
davranışı üzerinde önemli bir etkisi vardır. Mağazalardaki ürün teşhirleri tüketicilerin 
promosyon ve fiyat indirimlerine olan dikkatini arttırırken marka sadakatini düşürmektedir 
(Bawa vd., 1989). Sık alınan ürünler için teşhir etkisi plansız satın alma davranışını 
arttırırken planlı satın alma davranışı üzerinde bir etkiye sahip değildir (Inman vd., 2009). 
 
Literatürdeki araştırmalara istinaden teşhirde diğer ürünlere nazaran daha geniş yer 
alan ürünlerin daha fazla tercih edildiği fakat belirli bir seviyeden daha yukarıda teşhir 
edilmeleri durumunda bu durumun geçersiz olduğu görülmektedir (Curhan, 1973). En iyi 
raf yerleşimi göz hizasının hemen altında ve rafın başlangıcında olmalıdır. Çeşitli tabela, 
kart, işaret vb. ile vurgulanan indirimli fiyatlar da ürünün seçilme olasılığını arttırmaktadır. 
Bilişsel olarak bilgi ihtiyacı yüksek olan tüketiciler için sadece fiyat indiriminin yazılması 
yeterli olmamakta, buna ek olarak eski fiyatın da belirtilmesi gerekmektedir (Inman vd., 
1990). Daha da ötesinde bu tür duyurum araçlarının içerdiği bilgiden ziyade bunların nasıl 
teşhir edildiği de oldukça önemlidir. Tüketiciler birbirine çok yakın iki ürün arasında tercih 
yapmak zorunda kaldıklarında diğerine nazaran göreceli olarak daha fazla bilgi içereni 
tercih etmekte; fakat ürünlerden biri tüketici nazarında diğerine göre üstün kalite özelliğine 
sahipse daha az bilgi içereni tercih etmektedirler (Patton III, 1981). 
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 Nihayetinde gerek algılanan gerekse fiziksel çevreden kaynaklanan pek çok dışsal 
uyaranın tüketicinin alışveriş ortamına dair değerlendirmelerinde etkili olduğunu söylemek 
mümkündür. Bu değerlendirmelerin alt boyutlarının da kompulsif satın alma davranışı 
üzerindeki etkilerinin ayrıca incelenerek konunun kapsamının daha geniş ve anlamlı bir 
şekilde ortaya konulması ile literatüre daha etkin bir katkı verilebileceği düşünülmektedir.  
 
2.1.1.3. Tüketicinin Bireysel Özellikleri ve Durumsal Faktörler 
 
Tüketicilerin yaş ve cinsiyet gibi demografik özelliklerinin yanı sıra kişilik 
özelliklerinin de satın alma davranışlarında oldukça etkili olduğu bilinmektedir. Bu 
özellikler aynı şekilde bireylerin durumsal faktörler karşısında sergiledikleri davranışlar ve 
durumsal faktörleri algılamaları noktasında da belirleyici olabilmektedir. Bu sebeple, 
tüketicilerin bireysel özellikleri ile durumsal faktörlere dair araştırmalara da 
değinilmesinde fayda görülmüştür. Kişilik kavramının kapsamı tek başına bir araştırma 
konusu olduğundan ve ulusal tez merkezinde konu ile ilgili tez bulunduğundan dolayı 
araştırmanın kapsamı dışında bırakılmıştır.  
 
2.1.1.3.1.Kişilik 
 
Kişilik özellikleri de bireyin tepkileri için moderatör durumundadır. Mehrabian ve 
Russel (1974) yaptıkları çalışmada bireyleri ayırt ediciler ve ayırt etmeyenler olarak ikiye 
ayırmışlardır. Ayırt ediciler bir mekâna girdiklerinde ortam bileşenlerini önemli ve daha az 
önemli olarak ayırmaktadırlar. Ayırt etmeyenler ise tersine böyle bir ayrıma gitmezler ve 
dolayısıyla özgün ve karmaşık mekânlarda ayırt edicilere göre daha fazla uyarılmaktadırlar. 
Benzer bir çalışma da 1975 yılında Grossbart vd. tarafından yürütülmüştür. Bu çalışmada 
Zuckerman’ın “Heyecan Arama Ölçeği”ni (Sensation-Seeking Scale) kullanmışlardır. Her 
ne kadar ampirik kanıt olmasa da heyecan arayanların karmaşık, değişen, 
yapılandırılmamış ortamları tercih ettikleri ve bu sebeple daha fazla çeşit içeren alışveriş 
çevrelerini tercih ettiklerini iddia etmektedirler. Ayrıca buna ek olarak düşük heyecan 
arayanlara nazaran yüksek heyecan arayışı içinde olanların çevreden gelen uyaranlara karşı 
daha duyarlı olduğunu da öne sürmektedirler.  
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Diğer taraftan Schwartz vd. (2002) maksimize ediciler ve tatminciler şeklinde bir 
ayrıma gitmişlerdir. Buna göre maksimize edicilerin en iyi kararı verebilmek için pek çok 
seçenek arasından karar verdiklerini, tatmincilerin ise en iyinin peşinde koşmaktansa 
yeterince iyiyi aradıklarını ifade etmektedirler. Buna istinaden maksimize edicilerin ürün 
ile ilgili olmayan ortam uyaranlarından fazla etkilenmedikleri, seçeneğin çok olduğu 
durumlarda zaman baskısından etkilendikleri düşünülebilir (Chowdhury vd., 2009). 
 
2.1.1.3.2. Cinsiyet 
 
Literatürdeki çalışmalara göre bir diğer önemli moderatör de cinsiyettir. Örneğin 
d’Astous’un 2000 yılında yaptığı çalışmada elde ettiği bulgulara göre rahatsızlık verici 
alışveriş çevrelerini incelemiş ve kadınların erkeklere nazaran uygun olmayan ortam 
ısısından, kalabalıktan ve ortam büyüklüğünden daha fazla etkilendiğini tespit etmiştir. 
Diğer taraftan kadınların ürünü değerlendirirken, satış elemanlarının davranışlarından 
erkeklere nazaran daha az etkilendiğini de ifade edilmektedir (Raajpoot vd., 2008). Ayrıca 
mağaza içi uyaranların kadınların plansız alışveriş davranışı göstermesinde erkeklere 
nazaran daha yüksek bir etkiye sahip olduğu da anlaşılmaktadır (Inman vd., 2009). 
 
Hart vd. (2007) erkeklerin alışverişten duydukları mutluluk yüksekse aynı yerden 
alışveriş yapma niyetlerinin kadınlara nazaran daha yüksek olduğunu, bunun da sebebinin 
geçmiş olumlu tecrübelerinin bir sonraki alışverişi tamamlamasında kendilerine daha hızlı 
bir sonuç aldırabileceğini düşünmek olduğunu belirtmektedirler. Ayrıca Grewal vd. (2003) 
erkeklerin sıra beklerken geçen zamanı kadınlara nazaran daha uzun algıladıkları ve bu 
durumun ortamın değerlendirilmesinde erkeklerde daha olumsuz bir etki bıraktığını tespit 
etmişlerdir. Dolayısıyla algılanan zamanın cinsiyetlere göre farklılık gösterdiği söylenebilir. 
 
2.1.1.3.3. Yaş 
 
Durumsal faktörleri algılamada bir diğer önemli demografik özellik de yaştır. 
d’Astous (2000) tüketicilerin yaşı yükseldikçe aradıklarını bulamadıklarında, ortamda kötü 
kokuya maruz kaldıklarında, ortam temiz değilse, satış çalışanı tarafından aldatıldıklarında 
veya satış baskısına maruz kaldıklarında rahatsızlık ve memnuniyetsizlikleri de artmaktadır 
demektedir. Inman vd. (2009) hane halkı nüfusu arttıkça ortam uyaranlarının da etkisi ile 
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plansız alışverişin de arttığını, çünkü her bir bireyin ihtiyaçlarının akılda tutulmasının 
zorlaştığını ifade etmektedirler.  
 
2.1.1.3.4. Eğitim Düzeyi 
 
Eğitim seviyesi, pazarlama araştırmalarında satın alma davranışını açıklamak ve 
bireyin sosyo-ekonomik düzeyini belirlemek için kullanılan önemli kriterlerden birisidir 
(Sana, 2012). Varsayımsal olarak eğitim seviyesi yüksek bireylerin, eğitim seviyesi düşük 
bireylere nazaran daha iyi karar vericiler olduğu ve bu sebeple hatalı bir alışveriş kararı 
vermelerinin daha düşük bir ihtimal olduğu düşünülmektedir (Loudon ve Bitta, 1993). 
Bellenger vd. (1977), eğitim seviyesinin bireyin alışveriş ortamını algılamasına ve 
yorumlamasına etkisi olduğuna dikkat çekmektedirler. Hausman ve Leitbag (2005) ise, 
eğitim düzeyi ile bireyin mağaza tercihi arasında anlamlı bir ilişki olmadığını ileri 
sürmektedir. 
 
2.1.1.3.5. Medeni Durum 
 
Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen içsel sosyo-demografik faktörlerden 
birisi de medeni durumdur (Diehl ve Terlutter, 2006: 284). Mitchel'a (1999) göre, evli ve 
bekar bireylerin satın alma kararlarında farklı düşünce setleri ve değerlendirme süreçleri 
vardır. Araştırmalar genel olarak, medeni durum ile mağaza tercihi arasında bir ilişki 
olmadığını da ileri sürmektedir (Groeppel-Klein, 1999; Dhurup, 2008; Hinson, 2012).   
 
2.2. Mehrabian ve Russel’ın Uyaran-Organizma-Tepki Modeli 
 
Alışveriş ortamına dair durumsal faktörler ile ilgili literatürde sıklıkla kullanılan 
yaklaşımlardan birisi Mehrabian ve Russel’in (1974) uyaran-organizma-tepki modelidir.  
Bu teoriye göre çevresel uyaranlar; memnuniyet gibi duygusal durumu etkiler, buna 
istinaden uyarı ve baskınlık durumları ortaya çıkar ve birey bir davranışı gösterme veya 
kaçınma davranışı gösterir. Mehrabian ve Russel modeline göre varsayımsal olarak bütün 
duygusal tepkiler nihayetinde memnuniyet, uyarılma ve baskınlık boyutlarından en az 
birinin veya birden fazlasının kombinasyonu neticesinde ortaya çıkmaktadır.  
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Mehrabian ve Russel’ın çevresel psikoloji modeli uyaran-organizma-tepki (SOR) 
paradigmasına dayanmaktadır. “Çevresel psikoloji temel olarak fiziksel uyaranların insan 
duygularına doğrudan etkisi ve fiziksel uyaranın çalışma performansı veya sosyal etkileşim 
gibi muhtelif davranışlara etkisi ile ilgilenmektedir” (Mehrabian ve Russell, 1974: 4). 
Modelin iki varsayımı vardır. Birincisi, insanların duyguları nihayetinde neyi nasıl 
yapmaları gerektiğinde belirleyici olmaktadır. İkincisi, insanlar farklı çevrelerde farklı 
duygu bileşimleri ile tepki vermektedirler (Tai ve Fung, 1997). UOT modeli;  çevrenin 
uyaran etkilerinin harekete geç/kaçın tepkilerine etkisini, tüketicinin duygu değişimleri 
çerçevesinde ele almaktadır. Bu modelde duygusal durum, harekete geç/kaçın tepkisi aracı 
etkiye sahiptir. Netice itibari ile model fiziksel çevrenin duygusal duruma etkisini ve 
bunun da davranışı nasıl şekillendirdiği ile ilgilidir. Diğer taraftan Mehrabian, pek çok 
çalışmada ihmal edilmiş olsa da kişilik özelliklerinin de bu kavram içerisinde ele alınması 
gerektiğini ifade etmektedir. Çünkü tüketicinin tepkisi, bireyin uyarana dair seçiciliği buna 
bağlıdır. Baker vd. (1992), Donovan ve Rossiter (1982), Mummalaneni (2005) gibi 
yazarlar UOT modelini fiziksel ve sanal alışveriş çevresi ile tüketici davranışlarını bir 
arada incelemek için kullanmışlardır.   
 
Mehrabian ve Russell’ın çevresel psikoloji modeli perakendeciler için alışveriş 
ortamının etkilerini, tüketicilerin bilişsel değerlendirmelerini, duygularının değişimini ve 
davranışsal çıktılarını ölçmenin en önemli yöntemlerinden biridir.  
 
2.2.1. Uyaran 
 
Uyaran kavramsal olarak bir hareketi tahrik veya teşvik eden manasında ele 
alınmaktadır (Bagozzi, 1980; Belk, 1975). Tüketici davranışları açısından ele alındığında 
uyaran, karar verme süreci ile etkileşimde olan dışsal etkilerdir (Sherman vd., 1997). 
Uyaran-Organizma-Tepki (UOT) modeli perakende alışveriş ortamı için uygulandığında 
mağaza atmosferi bileşenleri, alışveriş ortamının uyaranları olarak ele alınmaktadır. Bu 
bileşenler tüketicilerin perakendeciyi değerlendirme süreçleri için öncüldürler. Bitner’e 
(1992) göre mağaza atmosferi, perakendeci tarafından yapay olarak oluşturulan bir 
ortamdır ve içerisinde mesajlar, tavsiyeler, işaretler vb. içerir ve bunların bütünü 
perakendeci imajını oluşturur. Fiziksel çevreyi oluştururken kullanılan araçlar ile bir satın 
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alma atmosferi yaratarak tüketicinin satın alma davranışı göstermesini sağlayacak 
duyguları ortaya çıkartmayı amaçlar. 
 
Ürün tasarımı, renkler, müzik hatta kokular dahi tüketicilerin dikkatini 
çekebilmekte, ruh hallerini yükseltebilmekte ve ürün ile etkileşim kurmaları konusunda bir 
uyaran etkisine sebep olabilmekte ve satın alma kararına etki edebilmektedir  (Donovan ve 
Rossiter, 1982; Hart ve Davies, 1996; Oakes, 2000). 
 
Uyarılma, tüketicinin hissettiği heyecanın perakende çevresine girdiği anda ortaya 
çıkan coşku durumudur (Donovan ve Rositter, 1982). Uyaran-organizma-tepki çerçevesine 
göre perakende çevresi ile ilgili algılar uyarılmayı olumlu yönde etkilemektedir 
(Mehrabian ve Russell, 1974; Donovan ve Rossiter, 1982; Bitner, 1992). 
 
Memnuniyet ve uyarılma durumları birbirleri ile etkileşim halindedir. Zira 
memnuniyet sıfır olsa bile uyaranın moderatör etkisi sebebi ile birey olumlu tepki 
verebilmektedir. Diğer taraftan memnuniyetsizlik yaratan bir çevrede ortaya çıkan yüksek 
uyarılma durumu olumsuz tepkiye sebep olmaktadır (Mehrabian ve Russell, 1974). 
 
2.2.2. Organizma 
 
“Organizma kavramı, bireyin maruz kaldığı uyaran ile davranış kararı arasında 
geçen süreci tanımlamaktadır” (Bagozzi, 1986: 46).  Bagozzi’nin (1986) ifadesine göre 
konuya dahil süreçler ve yapılar algısal olarak; psikolojik, duygusal ve düşünsel yapılardan 
oluşmaktadır. Araştırmacılar, bireylerin fiziksel çevre ile ilgili iki türlü içsel değerlendirme 
durumunda bulunduklarını ve bunların bilişsel ve duygusal olduğunu ifade etmektedirler  
(Mehrabian ve Russell, 1974; Zeithaml, 1988). Bu çalışma özelinde organizma kavramı, 
tüketiciyi ifade edecek şekilde ele alınmaktadır. 
 
2.2.2.1.Bilişsel Değerlendirme 
 
Bilişsel değerlendirme tüketici algı süreci, bilgi işleme süreci ve uygun sonuç 
çıkarma teorisi kapsamında ele alınmaktadır (Bettman, 1979; Zeithaml, 1988). 
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Algı ise, duyusal uyaranların anlamlı bilgiye dönüştürüldüğü psikolojik bir süreçtir 
(Bettman, 1979). Alışveriş ortamı ile ilgili olarak fiyat, ürün, hizmet kalitesi vb. algılanan 
uyaranlar; tüketicilere satıcıya dair önemli bir bilgi seti sunmaktadır (Baker vd., 2002).  
 
Literatürdeki bazı çalışmalar mağaza çevresinin tüketicilerin bilişsel tepkisi üzerine 
etkisinden bahsetmektedirler. Baker vd. (1994) tüketicilerin yüksek ürün ve hizmet kalitesi 
algılarının prestij imajı kullanan mağazalarda indirim mağazalarına göre daha yüksek 
olduğunu tespit etmişlerdir. Bitner (1990) fiziksel çevrenin görüntüsünün tüketiciler 
üzerinde firmanın güvenilirliğine dair bir fikir edinmede etkisi olduğunu vurgulamaktadır. 
Grewal ve Baker (1994) tüketicilerin yüksek sosyal çevre imajı sergileyen mağazalarda 
düşük sosyal çevre imajı çizen mağazalara nazaran daha yüksek bir fiyat seviyesi 
algıladıklarını ortaya koymuştur.  
 
Bu bilgilerden hareketle alışveriş yapılan yerin fiziksel çevresinin tüketiciler için 
pek çok farklı uyaran barındırdığı söylenebilir. Hal böyle iken, tüketici her bir uyaran için 
farklı bilişsel değerlendirme süreçleri işletmek zorunda kalmaktadır. Bu süreçler 
neticesinde kaçınma davranışı sergilemesini gerektirecek düzeyde yüksek bir uyarana 
maruz kalması durumunda ortamı terk ederek kaçınma davranışı gösterecek, aksi durumda 
ise ortamı ancak arzu ettiği durumda terk edecektir. 
 
2.2.2.2.Duygusal Değerlendirme 
 
Duygusal durum veya duygusal değerlendirme çekici, değerli veya tercih edilebilir 
bir hedeften ziyade bir yargıdır (Russell ve Snodgrass, 1987). Mehrabian ve Russell (1974) 
her türlü çevrenin bireyde farklı bir duygusal durum yarattığı varsayımında bulunmuşlardır.  
 
Mehrabian ve Russell (1974) bireyin zihninde ürettiği duygusal durumların üç 
boyutu olduğunu belirtmektedirler. Bu boyutlar; memnuniyet, baskınlık ve uyarılmadır 
(MBU). Bu yaklaşıma PAD (pleasure, arousal, dominance) çerçevesi de denilmektedir. Bu 
duygusal tepkiler bireye fiziksel çevreyi terk et veya kal kararı vermesinde yol 
göstermektedir (Bennett, 2005). Bu üç boyut genel olarak UOT modelinin organizma 
boyutuna tekabül etmektedir. Memnuniyet hali bireyin fiziksel ortamı zevkli bulup 
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bulmaması ile ilgilidir. Uyarılma boyutu bireyin fiziksel çevreden ne kadar uyarıldığını 
değerlendirdiği aşamadır.   
 
Baskınlık bileşeni ise bireyin içinde bulduğu fiziksel çevrede kendisini baskın 
(kontrolü elinde tutan) veya çekinik (kontrol edilen) olarak tanımlama şeklidir (Mehrabian 
ve Russell, 1974). Diğer taraftan sonradan yapılan çalışmalarda baskınlık boyutunun 
davranışa etkisi olmadığını söyleyen araştırmacılar da bulunmaktadır (Ward ve Russell, 
1981). 
 
Donovan ve Rossiter (1982) memnuniyet ve uyarılma boyutlarının tüketicilerin 
alışveriş ortamında daha çok zaman geçirme ve daha fazla miktarlarda para harcama 
eğilimleri üzerinde olumlu etkiye sahip olduğunu tespit etmişlerdir. Baker vd. (1992) 
araştırmalarında duygusal durum ile satın alma eğilimi arasında olumlu yönde bir ilişki 
olduğunu tespit etmişlerdir.  
 
Sonuç itibari ile literatürdeki çalışmalara istinaden memnuniyet ve uyarılmanın, 
tüketicinin alışveriş ortamını algılamasına ve satın alma niyetine olan etkisine vurguda 
bulunduğunu söylemek mümkündür. 
 
2.2.3.Tepki 
 
Tepki kavramı tüketicinin tutum ve davranış gibi psikolojik tepkilerini ifade 
etmektedir (Bagozzi, 1986). Perakende ortamının tüketicilerin; satın alınan ürünlerin 
miktarı, harcanan toplam para, tüketicinin alışveriş ortamından hoşnutluğunun derecesi 
gibi davranışsal niyetleri ortaya koyan bileşenlerden oluşmaktadır (Sherman ve Smith, 
1986).  
 
Perakende bağlamında tepki kavramı çoğunlukla harekete geç veya kaçın 
davranışını ifade etmek için kullanılmaktadır. Harekete geç kavramı mağazada kalma, 
alışverişe devam etme, mağazada uzun zaman geçirme; kaçın kavramı ise harekete geç 
kavramının tersi olacak şekilde mağazadan çıkma ve bir daha geri dönmeme, mağazadan 
alışveriş yapmaktan imtina etmek gibi durumları açıklayabilmek için kullanılmaktadır 
(Mehrabian ve Russell, 1974). 
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Turley ve Milliman (2000) yaptıkları çalışmada alışveriş ortamının fiziksel 
çevresinin ortamda harcanan zaman, incelenen ürünler, ihtiyaç duyulan bilginin düzeyi ve 
tatmin üzerinde etkisi olduğunu tespit etmişlerdir. Donovan ve Rossiter (1982) de satın 
alınan ürünlerin sayısının, mağazada harcanan zaman ve paranın miktarının tüketicinin 
alışveriş ortamı çevresini beğenip beğenmemesi ile ilintili olduğunu ifade etmektedirler. 
Zeithaml vd. (1996) davranışsal niyet için beş boyut tanımlamışlardır. Bunlar; sadık kalma, 
değiştirme arzusu, daha fazla ödeme eğilimi, soruna dışsal tepki ve soruna içsel tepkidir. 
Donovan ve Rossiter (1982) yaptıkları çalışmada harekete geçme tepkilerinin ortam dış 
çevresi ve atmosferi ile şekillenen duygusal tepkilerden etkilendiğini tespit etmişlerdir. 
Ayrıca araştırmacılar fiziksel çevre koşullarının boyutları ile harekete geç/kaç davranışı 
arasında doğrudan bir ilişki olduğunu da ortaya koymuşlardır (Crowley, 1993; Hirsch, 
1995; Herrington ve Capella, 1996). 
 
2.2.4.Uyaran Organizma Tepki Modeli ile İlgili Çalışmalar 
 
Donovan ve Rositter (1982), UOT modelini perakende mağaza tasarımı ile 
organizma ve tepki değişkenleri çerçevesinde ele almıştır. Netice itibari ile 
perakendecideki çevresel etkilerin; tüketicilerin duygusal durumları üzerinde etkili olduğu, 
tüketiciler her ne kadar uyaranlara dair tam bir farkındalık içerisinde olmasalar bile 
uyaranların harekete geç/kaçın davranışı göstermelerinde etkili olduğunu ifade 
etmektedirler. Ek olarak duygusal baskınlık durumunun perakende çevresi için anlamlı 
olmadığını ifade etmişler; davranışı gösterme/kaçınma konusunda memnuniyet duygusal 
durumu önemli bir etkiye sahipken; duygusal uyarılma sadece memnuniyet duygusal 
durumu mevcutken olumlu bir etkiye sahiptir demektedirler. Sherman ve Smith (1986) de 
çalışmalarında benzer sonuçlara ulaşmışlardır.   
 
Uyaran  Organizma  Tepki 
Fiziksel 
 
 
İç 
 
Harekete geç 
    veya 
Çevre  Değerlendirme  Kaçın 
Şekil 3 Uyaran-Organizma-Tepki Modeli 
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Memnuniyet kavramı, tüketicinin kendisini perakende alışveriş ortamında ne kadar 
mutlu, iyi, tatmin olmuş ve neşeli hissettiği ile alakalıdır (Donovan ve Rossiter, 1982). 
Uyaran-organizma-tepki çerçevesinde perakende çevresi ile ilgili algılar memnuniyet ile 
doğru yönlü ilişkilidir (Mehrabian ve Russell, 1974; Bitner, 1992).  
 
Mehrabian ve Russel (1974) ambiyans (aydınlatma ve müzik) ile sosyal etkenlerin 
(çalışanların sayısı ve ne kadar dost canlısı oldukları) katılımcıların memnuniyet ve 
uyarılma derecelerine etkileri ile bunun satın alma niyetine etkisini incelemişler ve 
katılımcıların bu çevreye girişim ve kaçınma şeklinde tepki verdiklerini tespit etmişlerdir. 
Girişim davranışı çevreyi keşfetmek için kalmayı; kaçınma ise ortamı terk etme isteği ve 
keşfetmekten imtina etmeyi ifade etmektedir. Alışveriş ortamı tüketiciler için daha uzun 
süre kalma ve keşfetme niyeti yaratabilmektedir dolayısıyla bu durum çalışanlarla da 
etkileşimi arttırmaktadır (Dawson vd., 1990; Donovan ve Rossiter, 1982), olumlu bir 
mağaza imajı yaratmaktadır (Darden ve Babin, 1994), hizmet ve ürün kalitesi algısını 
yükseltmektedir (Baker vd., 1994). Alışveriş ortamı tüketicilerin uzun zaman geçirdikleri 
özellikle moda ürünlerini satan perakendeciler için önemlidir (Gagliano ve Hathcote, 1994). 
Perakendeciler mağaza atmasoferini manipüle ederek rakiplerinden farklılaşabilmektedirler 
(Newman ve Patel, 2004). Kotler (1973) ve Bitner’e (1992) göre fiziksel hizmet çevresi 
perakendeci imajı oluşturmada ve tüketicide bilişsel ve duygusal olumlu bir etki 
bırakmakta önemli etkiye sahiptir.  
 
Bitner (1992),  Mehrabian-Russel’ın uyaran-organizma-tepki modelini 
genişletmiştir. İlk olarak Bitner’e göre alışveriş ortamı ile ilgili olarak tüketicinin algıları 
bir bütün olarak ele alınmalıdır. İkincisi ise kişilik özellikleri ve eğilimler, algı ile işletme 
çevresi arasında moderatör etkiye sahiptir demektedir.  
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BÖLÜM III. BENLİK  
 
3.1. Benlik Kavramı ve Benlik Kavramının Farklı Boyutları 
 
Bireylerin; davranışlarına, tutumlarına ve tepkilerine etki eden kendilerine dair pek 
çok farklı tasavvurları vardır. Weiten vd. (2014) göre bu tasavvuru geliştirmede ana 
etkenlerden birisi de benlik kavramıdır. Bu etken geniş kapsamda bireyin kendisine dair 
akademik, cinsiyet, yaş, ırksal kimlik gibi birbirinden farklı özelliklerini ifade eden çok 
boyutlu bir yapı olarak tanımlanabilir (Shavelson ve Bolus,1982; Bong ve Clark, 1999; 
Shavelson vd., 1976).  Başka bir ifade ile benlik, bireylerin uyaranlara karşı seçiciliklerini 
ortaya koymaktadır. Bireyin düşünce yapısını ortaya koyan en belirgin kavramdır.  
 
Benlik kavramının tartışılmaya ne zaman başladığı net olarak bilinmemekle beraber 
Ahamkara tarafından 3.000 yıl önce ilk kez ortaya konulduğu düşünülmektedir. Diğer 
taraftan Yoga gibi doğunun ruhani önderlerinin de asırlar önce bu konuya değindikleri 
görülmektedir. Batıda ise kavramın popülerleşmesi Rogers ve Maslow’un çabaları ile 
olmuştur. Rogers’a göre her birey ideal bir benliğe ulaşabilmek için çabalamaktadır. Ek 
olarak Rogers, psikolojik olarak sağlıklı bireylerin; diğer bireylerin beklentileri ile 
şekillendirilen rollerden kaçındıklarını ve bunun yerine kendilerine yönelik yargılar 
geliştirdiklerini teorileştirmiştir. Diğer taraftan nevrotik bireylerin benlikleri ise kendi 
becerileri ile örtüşmemektedir. Aronson vd. (2007) göre bu tip bireyler yaşadıkları 
tecrübeleri reddeder ve böylece kendilerini korumaya alarak diğer bireyler tarafından kabul 
görmeyi bekler.  
 
Turner (1987) tarafından ortaya konulan kendini sınıflandırma kuramına göre 
benlik en az iki seviyeden oluşur. Bunlar kişisel ve sosyal kimliklerdir. Başka bir ifade ile 
bireyin kendini değerlendirmesi kişisel algıları ve diğerlerinin onu nasıl ayırt ettiğine 
bağlıdır. Kişisel kimlik; bireyi diğerlerinden ayıran kişisel özellikler ve diğer karakteristik 
özelliklerden oluşur. “Sosyal kimlik ise bireyin ait olduğu grupları, dini, okuduğu okulu vb. 
içerir” (Turner vd., 1979: 192).  Markus’a göre (1986: 64) “benlik bireyin; benlik katılımı, 
benlik şeması, benlik saygısı, benlik imgesi gibi bilişlerinin toplamıdır”. 
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Diğer bireylerle yaşanan etkileşim ve onlardan beklenen tahmini 
değerlendirmelerin bireyin davranışlarına etki ettikleri bilinmektedir. “Sembolik etkileşime 
göre bireyin benliği diğer bireyleri algılamasına ve onlara verdiği karşılıklara bağlıdır” 
(Grubb ve Grathwohl, 1967: 22). Solomon, bunu yansımalı değerlendirme olarak 
adlandırmaktadır. Grubb ve Garthwohl’un (1967: 24) varsayımına göre “birey etkileşim 
süresince kendisini geliştirmek için çaba gösterecektir”. 
 
Benlik ile ilgili yapılan çalışmalarda pek çok yapıya yer verildiği görülmektedir. 
Fakat dört boyutu genel itibari ile bir kesişim kümesi oluşturmaktadır: 
 Gerçek benlik: Bireyin gerçekte kendisini nasıl gördüğü, 
 İdeal benlik: Bireyin kendisini nasıl görmek istediği, 
 Sosyal benlik: Bireyin diğerleri tarafından nasıl göründüğüne dair 
düşüncesi, 
 İdeal sosyal benlik: Bireyin diğerleri tarafından nasıl görünmeyi arzu 
ettiği (Jamal ve Goode, 2001; Achouri ve Bouslama, 2010; Sirgy, 1982). 
 
Bracken de 1992 yılında yaptığı çalışmada benlik ile ilişkili altı spesifik alan tespit 
etmiştir. Bu alanlar; sosyal “diğer insanlarla işbirliği yapabilme becerisi”, rekabet “temel 
gereksinimleri algılayabilme yetisi”, etkilenme “duygusal durumlarının farkında olma”, 
fiziksel “görünüm, sağlık, fiziksel durum ve genel görünüm ile ilgili hisler”, akademik 
“okuldaki başarı ve başarısızlıklar” ve “aile birimi içerisinde ne kadar iyi bir amaca sahip 
olduğu”dur.  
 
Başta Sirgy (1982) olmak üzere pek çok araştırmacıya göre benlik kavramı tek bir 
yapıdan oluşmamakta, daha ziyade çok boyutlu bir yapıdadır. Bu söylemi destekleyen 
diğer araştırmacılar arasında Belch (1978), Maheshwari (1974) ve  Todd (2001) gibi 
isimler de bulunmaktadır.   
 
Benliğin, gerçek benliğin (bireyin gerçekte kendisini nasıl algıladığı) dışındaki 
varsayımsal boyutları; ideal benlik yani bireyin kendini nasıl algılamak istediği (Belch, 
1978; Dolich, 1969), sosyal benlik yani bireyin diğerleri tarafından nasıl algılandığına dair 
düşüncesi (Sirgy, 1982), ideal sosyal benlik yani bireyin diğerleri tarafından nasıl 
algılanmak istediği (Maheshwari, 1974), beklenen benlik yani gerçek benlik ile ideal 
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benlik arasında kalan bölge (Sanchez vd., 1975) ve durumsal benliktir (Schenk ve Holman, 
1980). 
 
Gerçek benlik ile ürün imgesi arasındaki uyum ile ilgili ampirik kanıtlar 
bulunmaktadır. Buna göre tüketiciler için benlikleri ile ürün imgesi arasında bir uyum 
olması durumunda, ürünü tercih etme olasılıkları artmaktadır. İdeal benlik imgesi ile ürün 
imgesi arasındaki uyum sonucunda tüketicinin tercihini kendi benlik imgesi ile örtüşenden 
yana kullandığına dair bulgular vardır. Diğer taraftan sosyal benlik imgesi ve ürün imgesi 
arasındaki uyum neticesinde şekillenen tüketici tercihlerine dair yeterince bulgu yoktur 
(Sirgy, 1982).  
 
Sonuç itibari ile benlik kavramının çok boyutlu bir yapısı olduğunu söylemek 
yerinde olacaktır. Dolayısıyla benlik kavramı ile ilgili çıkarımlarda bulunurken bu çok 
boyutluluğun etkileri de dikkate alınmalıdır.  
 
3.2. Benlik Teorisi 
 
Benlik teorisi esasen öz değerlendirme ile ilgilidir. Temel olarak ben kavramı ve 
benliğin tutarlılığı ile sürdürülebilirliği üzerine odaklanmaktadır. Benlik kavramı oldukça 
karmaşık olmakla beraber pek çok farklı araştırmacı tarafından pek çok farklı şekilde de 
tanımlanmaktadır. Genel itibari ile mevcut tanımların ortak paydasını Shavelson vd. (1976) 
tarafından ortaya konulan model ile ifade etmek mümkündür. Bu modele göre benlik 
kavramı “bireyin kendisine dair algısıdır” (Shavelson vd., 1976: 411) şeklinde 
tanımlanmaktadır.  
 
James (1890), Grubb ve Grathwohl (1967), Sirgy ve Samli (1985), Belk (1988), 
Wallendorf ve Arnould (1988), Kleine III vd. (1993), Todd (2001) ve Underwood (2003) 
gibi pek çok araştırmacı, yıllar içerisinde bireylerin bir öz kimlik yaratma ve sürdürebilme 
gayretinde olduğunu öne süren çalışmalar yapmıştır. Bu çalışmalar çoğunlukla insanların 
birey olarak kim olduklarını tanımlama arzusu içinde oldukları varsayımı ile yola çıkmıştır. 
Esasen benlik teorisini kavramlaştıran da bu varsayımdır. Her bir araştırmada farklı bir 
takım benlik tanımlarına rastlanabilmekle beraber bunların ortak noktaları ele alındığında 
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benliğin görevi “bireylerin kendilerini diğerlerinden farklı bir nesne veya özne olarak 
tanımlamalarına yardımcı olmaktır” denilebilir.   
 
James 1890 yılında yaptığı çalışmadan ötürü benlik kavramını tanımlayan ilk kişi 
olarak kabul edilir. James’in (1890: 291) ifadesine göre benlik “bir kişinin var olan tüm 
fiziksel özelliklerinin yanı sıra sahip olduğu şeyleri de kapsayan geniş bir kavramdır”. 
Buradan hareketle aslında James’e göre benlik konusunun bireyin sadece bedensel, 
zihinsel ve ruhsal özelliklerinden değil, sahip olduğu şeylerden de kaynaklandığı 
anlaşılmaktadır.  
 
Malhotra (1988: 7) benlik kavramını “bireyin duygu ve düşüncelerinin toplamını 
kendisini özne ve nesne olarak referans alıp değerlendirerek vardığı yargıdır”  şeklinde 
tanımlamaktadır.  
 
Ball ve Tasaki (1992) benlik kavramını “bireydeki bilgileri içeren bir 
organizasyon” olarak görmektedir. Bilgiyi tanımlarken de beş bileşenden 
bahsetmektedirler. Bunlar; özellikler, nesneler, kategoriler, önermeler ve şemalardır. Birey 
bu bileşenleri tutarlı bir yöntem ile bütünleştirerek benliğini oluşturabilir. Ball ve Tasaki 
(1992: 157) “bireyler kendilerine atfedilen nedenler ışığında veya diğer aracılarla kendi 
kişisel geçmişlerini ve mevcut davranışlarını açıklamak eğilimindedirler. Bunun için kendi 
davranışlarını değerlendirmek üzere bir çerçeve oluştururlar ve öz saygılarını 
düzenlerler” demektedir.     
 
Kleine III vd. (1993) benliği kavramsallaştırırken ben (anlaşılan benlik) ve kendim 
(bilinen benlik) ile ilişkilendirmeyi tercih etmişlerdir. Araştırmada ayrımı “kendim 
kavramı fiziksel (beden gibi), içsel (tutumlar gibi) ve sosyal (bireyin farklı kimlikleri vb. 
gibi) konuları kapsarken; ben kavramı ise düşünce ve davranışları etkileyen bir aracı 
gibidir. Bu ayrımdan da anlaşılacağı üzere kendim kavramı etkileşimde bulunulan diğer 
bireyler tarafından da anlaşılabilmektedir.” şeklinde ifade etmektedirler. Benlik kavramını 
da bu ikisi üzerinden bir bileşke şeklinde ifade etmektedirler.   
 
Mevcut teoriler benlik kavramını önemli uyumlaştırıcı ve düzenleyici etkileri olan, 
dinamik ve bilişsel bir yapı olarak tanımlamaktadır (Baumeister, 1998; Brandtstadter ve 
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Greve, 1994; Higgins, 1996; Markus ve Herzog, 1991; Markus ve Wurf, 1987). Bu 
tanımlamaya göre benlik kavramı  “karakteri, değeri, farklı bölümlerden oluşmuş ve benlik 
ile ilgili anlamsal anıları içeren ve benzer nitelikli verileri işleyen örgütlü bir bilgidir” 
(Campbell vd., 1996: 141) şeklinde ifade edilebilir. 
 
Pek çok motivasyon ve biliş teorisi genel olarak evrensel kabul edilmekle beraber 
yakın zamanda yapılan çalışmalar, kültürün de bu konular üzerinde etkili olduğunu 
göstermektedir. Buna istinaden kültür ve benlik arasında da bir ilişkinin varlığı 
varsayımında bulunulabilir. Markus ve Kitayama (1991), çalışmalarında bireyselci ve 
kollektivist topluluklar arasında bu kültürlerin bir getirisi olarak benlik özelliklerinde de 
bir farklılık olduğunu belirtmektedirler. Pek çok çalışmada bu durum kollektivist 
topluluklarda bireylerin özbenlik kurgusu inşası için birbirlerine bağımlı olduğu, oysa 
bireyselci topluluklarda özbenlik kurgusunun bağımsızca oluşturulabildiği şeklinde 
anlatılmaktadır (Cross ve Gore, 2003; Marsella, 1985; Triandis, 1989 ve 1995; Singelis, 
1994). Bağımsız benlik oluşturma modelinde birey sosyal baskıdan uzak, kendine has ve 
otonom olarak ele alınırken; bağımlı benlik oluşturma modelinde birey sosyal bir sistemin 
parçasıdır. Çoğunlukla batı kültürü ile bir arada anılan bireyselcilikte benlik, kişiye bütün 
eylemlerinde, seçimlerinde, iş yapma yöntemlerinde vb. bir temel sağlamaktadır 
(Rosenberg, 1979; Hattie, 1992). Benlik teorisi bu noktada öz-tutarlılık, benlik geliştirme 
ve benlik doğrulama konularını benlik saygısını koruyan bir mekanizma olarak ele alır 
(Cross ve Gore, 2003). Diğer taraftan kültür araştırmacılarının bazıları, benlik kavramının 
batı kültüründe olduğu gibi hep merkezde bulunamayacağını ileri sürmektedirler. Bu 
araştırmacılara göre özellikle doğuda Asya toplumlarında benlik geliştirmeden ziyade 
özeleştirinin daha büyük öneme sahip olması haklılıklarını göstermede önemli bir kanıttır 
(Heine vd., 2000). Dolayısıyla batı kültüründe birey benliğini geliştirmek için olumlu bir 
takım girişimlerde bulunurken, doğu kültüründe birey aynı şeyi yapabilmek için kendisini 
eleştirerek benliğindeki tutarsızlıkları tespit etmeye ve bunları ortadan kaldırmaya 
çalışmaktadır (Heine, 2003; Kashima, 2000).   
 
Mevcut yazından da anlaşılacağı üzere benlik teorisi, benlik kavramını bireyin 
kendisini özne veya nesne olarak tanımlamasında önemli bir kimlik geliştirme süreci 
olarak ele alınmaktadır.  Diğer taraftan benliğin birey tarafından güçlendirilmesi için 
yoğun bir emek harcanan önemli bir olgu olduğunu belirten çalışmalar da bulunmaktadır 
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(Grubb ve Grathwohl, 1967; Belk 1988). Bazı araştırmacılar ise benliği grup 
etkileşimindeki önemi üzerinden ele almışlardır. Swann vd. (2000) grup temelli teorilerin 
görece olarak birbirlerine üstünlüklerini üzerinde çalışmışlardır. Araştırmacılar bu 
çalışmada benlik doğrulama ve benlik kategorizasyonu kuramlarına dayanarak gruplarda 
uzlaşma konusunu incelemişlerdir. Benlik doğrulama teorisinin savunucularına göre 
bireyler, diğer bireyleri de kendilerini gördükleri gibi görürler (Swann vd., 2000; Swann, 
1983). Bu nedenle benlik değerlendirmesi genel olarak bireylerin benliklerini veya 
kimliklerini grup faaliyetleri içerisinde idame ettirdiklerine vurguda bulunur. Bunun aksine 
benlik kategorizasyonu teorisini savunanlar ise grubun bireye biçtiği rolü, bireyin 
içselleştirdiğini ve benliğini bunun üzerine inşa ettiğini ifade etmektedirler (Hogg, 1996; 
Turner, 1984; Shrauger ve Schoeneman, 1979). Buradan da anlaşılacağı üzere benlik 
kategorizasyonu teorisine göre benlik kavramı, grubun üyelerine biçtiği rollerin bir alt 
bileşenidir. Bu çalışmanın sonuçlarına göre (a) bireyler benliklerini kendi görüşlerine göre 
oluşturabilmekte (benlik doğrulama) veya (b) grubun kendilerine biçtiği role boyun 
eğmekte (benlik kategorizasyonu) ve böylece dahil oldukları grubun faaliyetlerinde daha 
etkin olabilmektedirler.   
 
Benlik doğrulama teorisinin çalışma mantığı, bireyin grubun diğer üyeleri 
tarafından anlaşılabildiğini düşünmesi ile grup içi etkileşim ve iletişim kolaylaşması, buna 
istinaden de grup performansının arttığı şeklindedir (Swann vd., 2000). Yapılan 
araştırmalara göre bireyler, benliklerini dengeleyebilmek için öz durumlarının kendilerine 
referans alabilecekleri farklı bireyler tarafından onaylanmasına ihtiyaç duymaktadırlar 
(Lecky, 1945; Secord ve Backman, 1965; Swann, 1983, 2000). Buna ek olarak birey, 
kendisi ile alakalı görüşlerine güvendiği başka bireyler tarafından tutarlı bulunduğunda 
kendisini daha uyumlu ve öngörülebilir hissetmektedir (Swann, 1983; Swann vd., 1992). 
Buna istinaden birey, grup üyeleri tarafından ne kadar çok onaylanırsa gruba bağlılığı da o 
kadar artmaktadır (Swann vd., 2000). Böylelikle birey, grup tarafından onay görerek 
grubun düzenine daha rahat ayak uydurabilmekte; hatta gruptan farklı düşündüğü durumda 
dahi düşüncelerini daha rahat ifade edebilmekte ve böylece grubun daha farklı bakış açıları 
oluşturarak sorun çözebilme becerisini yükseltmesine katkıda bulunmaktadır (Swann vd., 
2000). Bunun tersine benlik kategorizasyonu kuramının savunucuları ise; grupların üyeleri 
üzerinde, kendilerini grubun gözünden görme motivasyonu yarattığı ve bunun sebep 
olduğu grup-birey uyumlaşması ile daha yüksek bir grup etkinliği çıktısı elde edildiğini 
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ifade etmektedirler (Hogg, 1996; Turner, 1985). Ayrıca grupların grup içi ve grup dışı 
üyeler arasında bir tercih yapmaları gerektiğinde grup içi üyeleri tercih etme eğiliminde 
olduğunu belirten çalışmalar da bulunmaktadır (Hogg vd., 1993; Hogg ve Hardie, 1991). 
  
Diğer taraftan değerlendirme teorisine göre (appraisal theory) birey, kendisini yakın 
gördüğü başka bireylerle mukayese ettiğinde üstün hissetmek ister. Birey, bu şekilde 
mukayeseler yaparak grup içerisinde kendi rolünü de belirlemiş olur. Bunun sonucunda 
doğru bir rol dağılımı sağlayan grup etkili sonuçlara ulaşabilir (Hogg vd.,  1995; LeVine ve 
Campbell, 1972). 
 
Swann vd. (2000) tarafından yapılan çalışmaya göre öz-doğrulama (self-
verification) yaklaşımı grup içi etkileşimlerde benlik kategorizasyonundan daha yaygındır. 
Swann vd. (2000: 247) bu çalışmada “..bireyler öz-doğrulama yolu ile grup içindeki diğer 
üyeleri de kendileri gibi gördüklerinde genel olarak grup ile bütünleşmiş olurlar.  
Böylelikle grup ile daha fazla kaynaşmış ve uyumlanmış olan grup üyeleri, daha az 
duygusal çatışma yaşarlar” demektedirler. Ayrıca bu çalışmanın bir diğer bulgusu da 
gruplarda öz-değerlendirme süreci arttırıldığında grupların yaratıcılık seviyeleri de 
artmaktadır.  
 
Campbell (1990) benlik ve özsaygı arasındaki ilişkiyi incelemiştir. Yazarın 
teorisine göre düşük seviyede özsaygısı olan bireylerin durumu aynı zamanda benlik 
algısının da düşüklüğü ile ilintilidir. Bu ilişkiden hareketle benlikleri üzerinde daha yüksek 
kontrole sahip olan insanların farklı durumlarda daha tutarlı davranmaları, özsaygılarının 
da daha yüksek olması sebebi ile beklenebilir. Ayrıca benlik algısı yüksek olan kişilerin, 
kendileri ile ilgili olumsuz geri bildirim almaları durumunda benlik algısı düşük olanlara 
nazaran özsaygılarının daha az zedelendiği söylenebilir.  Campbell (1990: 539)  özsaygının 
doğurduğu önemli sonuçlardan birinin de benlik algısı olduğunu, hatta daha da ötesinde 
özsaygı seviyesi düşük bireylerin, ne ve kim olduklarını yorumlamakta yetersiz 
kaldıklarını belirtmektedir. Campbell (1990) araştırmasında özsaygı ölçeği uyguladığı 
katılımcıları düşük ve yüksek özsaygı seviyesine sahip olanlar şeklinde iki gruba ayırmıştır. 
Varsayımsal olarak düşük özsaygı gösteren gruptakilerin benliklerini de tam ve doğru 
olarak tanımlayamamaları beklenmekteydi. Bu varsayım, analiz sonucunda doğrulanmıştır. 
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Diğer taraftan benlik algısı daha yüksek olan bireylerin zaman içerisinde daha tutarlı 
oldukları da çalışmanın bulguları arasındadır.  
 
Cross vd. (2003) benlik teorisini, bireyin bağımsız bir özbenlik kurgusu 
geliştirmesine etkisi bağlamında ele almıştır. Bu gelişim için kişinin kendisini bir birey 
olarak tanımlaması gerekmektedir. Cross vd. bunu şu şekilde ifade etmektedirler “kişiyi 
tanımlayan, onu özel kılan ve diğerlerinden ayıran en önemli şeyler içsel ve kendine has 
özellikleri, nitelikleri, inançları ve karakter özellikleridir. Dolayısıyla bunların 
geliştirilmesi için tutarlı kişisel özellikler, yetenekler, tutumlar ve diğer kişisel özellikler 
geliştirilmelidir ki bu da gerçek benliğin oluşturulması ile mümkündür” demektedirler 
(Cross vd., 2003: 934). 
 
Donahue vd. (1993) bireyin benliğinin açıklığı ile genel anlamda iyi oluşu üzerine 
etkileşimi incelenmiştir. Bu çalışmada bireyin benliğinin istikrarı benlik farklılaşması (self-
concept differentiation-SCD) ile ölçmüşlerdir. Benlik farklılaşması ilgili çalışmada 
“..bireyin benliğinin, icra ettiği kişisel olarak önemli olan bir takım rollerde değişken veya 
sabit olarak ele alınmasıdır” şeklinde ifade edilmektedir (Donahue vd., 1993: 834). Benlik 
farklılaşması skoru arttıkça, bireyin benliği de daha kırılgan bir hale gelmektedir. 
Araştırmalar göstermektedir ki yüksek düzeyde benlik farklılaşması genel itibari ile düşük 
seviyede iyi oluşla da ilişkilidir. Block (1961: 392) bu durumu özetle şöyle ifade 
etmektedir “..içsel bir öze sahip olmayan, gelişigüzel bir şekilde bütün insanlara aynı 
şekilde davranan bir bukalemundur. Bu tür bir kişi şüpheleri ve umutsuzlukları tarafından 
huzursuzlaşmış olup; öz-bütünlüğünü ve devamlılığını sağlayacak içsel bir referans 
noktasına sahip değildir”. Donahue vd. yaptıkları çalışmada bireylerin kendilerini muhtelif 
roller içerisinde farklı şekillerde gördüklerini şu şekilde açıklamaktadırlar “daha depresif, 
nevrotik ve düşük benlik saygısına sahip bireyler, kendilerini farklı rollerde dahi diğer 
rollerdeki halleri ile benzer şekilde görme eğilimindedirler” (Donahue vd., 1993: 837). Bu 
sonuçlar da göstermektedir ki iyi oluş hali ile bireyin benliğinin açıklığı arasında bir ilişki 
vardır. Araştırmacılar uzun soluklu bir çalışmada yüksek düzeyde benlik farklılaşmasının 
sürekliliği ve etkilerini irdelediler ve benlik farklılaşmasının geçici değil daha ziyade 
zaman içerisinde sabitleşen bir yapıda olduğunu ortaya koydular. Buna ek olarak yüksek 
düzeyde benlik farklılaşmasına sahip bireylerin, daha düşük olanlara nazaran daha az iyi 
oluş halinde bulunduklarını da tespit etmişlerdir. Sonuç itibari ile araştırmacılar “..öz 
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bildirim ve gözlem odaklı davranışın süreklilik arz eden doğası ışığında, benlik 
farklılaşması kavramını kişinin kendini düzenlemesinde kısa vadeli güçlüklerden 
kaynaklanan bir durum” olarak ifade etmektedirler (Donahue vd.,1993: 843). 
 
3.3. Benliğin Tüketici Tutum ve Davranışı Üzerinde Etkileri 
 
Tüketicinin kendini tanımlama şeklinin tutum ve davranışlarına etkilerini tam 
olarak anlayabilmek için benlik kavramının iyi anlaşılması gerekmektedir. Birey kendisini 
tanımlarken bir benlik imgesi ile bir referans noktası oluşturarak kendisini bununla 
mukayese eder. Bu mukayese sonucunda bir uyum elde edemezse, uyumsuzluğu ortadan 
kaldırmak üzere eyleme geçer. Tüketici davranışları açısından ele alındığında bu eylemi 
çoğunlukla tüketim davranışı ile ortaya koyduğunu söylemek yerinde olacaktır.  
 
Balıkçıoğlu’nun (2016: 538), Campbell’den (1994) aktardığına göre bireylerin 
benliklerini inşa ederken başvurdukları araçlardan birisi de tüketimdir. Balıkçıoğlu (2016: 
538), Campbell’ın (1994) bu yaklaşımının içerisinde tüketicilerin fonksiyonel olarak aynı 
oranda ihtiyaçlarını giderebilen ürünler arasında neden farklı marka tercihleri yaptıklarının 
da ipuçlarını benlik-ürün imajı ile ilintilendirerek barındırdığını belirtmektedir.   
 
Benlik ve tüketici davranışları ile ilgili araştırmalarda gösterişçi tüketime dair 
yapılan çalışmalara göre bu ikisi arasındaki ilişki çift yönlüdür. Başka bir ifade ile 
gösterişçi tüketimin sebebi benlik olabileceği gibi aynı şekilde gösterişçi tüketim de 
benliğin şekillenmesinin sebebi olabilmektedir. Diğer taraftan benlik tek başına tüketimi 
açıklayan bir değişkendir demek pek mümkün değildir.  
 
Pek çok benlik teorisi, tüketici davranışını daha evvel ifade edilen boyutlarla 
açıklamaya çalışmaktadır. Richins’e (1994: 507) göre “bireyin benliğini sağlamak ve 
sürdürmek için kullandığı yöntemlerden birisi de tükettiği ürünleri seçme şeklidir”. Buna 
göre “ürünler tüketiciye benliğini tanımlamasında ve bir kimlik oluşturmasında yardımcı 
olabilmektedir. Satın alma ve tüketim süreci ile bireyler benliklerini tanımlayabilmekte ve 
yükseltebilmektedirler” (Zinkham ve Hong, 1991: 349). Belk (1988: 139) ise benlik 
kavramının tüketici davranışındaki önemine temas etmiş ve “tüketici davranışını tamamen 
anlamak istiyorsak, önce ürünler ile benlik arasındaki ilişkiyi irdelemeliyiz” demiştir.  
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“Benlik ile ilgili teorik öneme sahip iki boyut gerçek benlik ile ideal benliktir” 
(Graeff, 1996: 485). Bu konuda yapılmış çalışmaların bazıları ideal ve gerçek benlik 
imgesinin satın alma niyetlerinde rolünün ortaya konulması (Achouri ve Bouslama, 2010; 
Souiden vd., 2011) ve marka tercihlerine etkisi (Jamal ve Good, 2001; Ross, 1971) ile 
ilgilidir. Sosyal benlik ve ideal sosyal benlik her ne kadar daha az irdelenmiş olsa da aynı 
şekilde tüketici davranışları ile birlikte ele alınmışlardır. 
 
Araştırmacıların üzerinde uzlaştıkları konulardan bir diğeri de bireylerin 
benliklerine verdikleri değerden ötürü, benliklerini geliştirmek ve güçlendirmek 
isteyecekleridir (Grubb ve Grathwohl, 1967; Sirgy ve Samli, 1985; Belk, 1988). Ayrıca 
araştırmacıların iddiaları arasında tüketicilerin davranışlarının da benliklerini koruma ve 
geliştirme yönünde olacağı bulunmaktadır (Grubb ve Grathwohl, 1967; Wallendorf ve 
Arnould, 1988; Underwood, 2003). Tüketici ve benlik ile ilgili çalışmalar genellikle 
tüketici sadakati, satın alma davranışı gibi konular üzerine odaklanmaktadır. Bu çalışmalar 
irdelendiğinde varılan sonuçlardan birisi de tüketicilerin benliklerini yükseltecek şekilde 
mağaza ve ürün tercihinde bulunduklarıdır (Grubb ve Grathwohl, 1967; Sirgy ve Samli, 
1985; Osman, 1993).  Buna istinaden tüketicilerin sıklıkla aynı veya benzer yerlerden 
alışveriş yaptıkları, bunun sebebinin de benlikleri ile yakaladıkları uyum olduğu ileri 
sürülmektedir. Tüketciler benlikleri ile ürün veya perakendeci arasındaki uyumu, ürün 
veya perakendecinin dışsal bileşenleri üzerinden bir tanımlama yaparak değerlendirirler. 
Geçmiş çalışmalar incelendiğinde de çoğunlukla tüketicilerin benlik tanımlamaları ile ürün 
tanımlamaları arasındaki ilişki üzerinde durulduğu dikkat çekmektedir (Grubb ve 
Grathwohl, 1967; Belk 1988; Kleine vd., 1995; Underwood, 2003). Bu çalışmalara göre 
ürün tanımlaması; ürüne sahip olan bireyin benliğine dair görüşü sembolize eder ve 
seviyelendirir. Bireyin bir ürün veya marka ile benlik uyumu arttıkça, buna paralel olarak 
ürün veya markaya duygusal bağlılığı da artacaktır.  
 
Benlik teorisi marka araştırmalarında da tüketici davranışlarını anlamlandırmak için 
kullanılabilmektedir. Rogers ve Maslow’un (1959) benlik teorisine istinaden tüketicinin 
benliği ile markanın algılanan kişiliği arasındaki uyum nispetinde satın alma eğiliminin de 
değiştiği düşünülmektedir. Dolayısıyla tüketicilerin kendi kimliklerini vurgulayabilmek ve 
aktarabilmek için kendilerine uygun bir takım markaları tercih etmeleri de kaçınılmazdır 
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(Longinos ve Ruiz, 2013; Chaplin ve Roedder, 2005). Böylelikle tüketiciler ideal 
benliklerine daha da yaklaşarak benlik saygılarını da yükseltmiş olacaklardır.  
 
Benlik ile tüketim arasındaki bağın ardında yatan temel fikir, ürünlerin sadece 
fonksiyonel faydaları için tüketilmediğidir. Sembolik etkileşim temelinde Solomon (1983: 
322) ürünlerin de sosyal uyaran olabileceklerini ileri sürmüştür. Aynı çalışmada ürünlerin 
sadece faydalarından kaynaklanan değerlerinden ötürü değil, aynı zamanda sosyal uyaran 
olarak da kullanıldıklarını ifade etmiştir.  
 
Sembolik tüketim kavramı da “..ürün ve hizmetleri toplumun onlara atfettiği 
anlama istinaden tüketme davranışıdır” (Leigh ve Terrance, 1992: 28). Bu teoriye göre 
ürüne eklenmiş semboller kültürel olarak da ürüne bağlıdır ve anlamı aynı zamanda ürüne 
sahip olan bireyin de toplumdaki sosyal rolünü ifade etmektedir. Ürünler sosyal 
anlamlarının yanı sıra benlik tanımlamasını sağlamak için de tüketilebilmektedir. 
Solomon’a (1983: 324) göre “bireyler ürünlerin sadece sosyal sembolik anlamlarına değil 
aynı zamanda benliklerini şekillendirmek üzere sağladığı faydaya göre de satın alma 
davranışı gösterebilmektedirler”. Buna ek olarak bireyler, diğer bireyleri de 
değerlendirirken yine bu sembolleri referans olarak alabilmektedirler (O’Cass ve McEwen, 
2006). Benliği ve diğer bireyleri tanımlamanın yanı sıra ürünler aynı zamanda bireyin 
benliğini de yükseltebilen bir etkiye sahip olabilmektedir (Souiden vd., 2011; Sirgy, 1982). 
Grubb ve Grathwohl’a (1967: 25) göre “birey ürünleri tüketirken aynı zamanda elde ettiği 
benlik saygısı ile toplumda diğerlerinden kabul gördüğünü düşünür ve bu durum benlik 
algısını yükseltir”.  
 
Tüketici davranışı ile benlik kavramını bir arada ele almak için en sık kullanılan 
teorik yaklaşım benlik imgesidir. Bu modele göre ürünlerin de bireylerin olduğu gibi bir 
kişiliği vardır ve tüketiciler kendi kişilikleri ile benzeşen kişiliklere sahip ürünleri tercih 
etmektedirler (Graeff, 1996; Sirgy, 1982).  Her ne kadar çokça çalışmada bu modele yer 
verildiyse de benlik imgesi ile ürün imajı arasındaki ilişki her zaman bu kadar basit 
değildir. Bu noktada kullanılan ürünün türü, ürünün barizliği ve bireysel özizleme gibi 
faktörler devreye girmektedir. Örneğin Evans (1989) da giyim ürünlerinde modayı takip 
edenlerin esasen fiziksel olarak arzu ettikleri gibi görünerek benlik imgelerini 
vurguladıklarını ileri sürmektedir. 
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Tüketicilerin marka seçimleri benlik imgeleri ile ilintili olduğundan dolayı, 
seçimlerini yaparken kendi benlikleri ile uyumlu bir tercih yapacaklarını söylemek de 
yanlış olmayacaktır (Sirgy, 1982; Ross, 1971).  Marka imajı ile benlik algısı arasındaki bu 
bağ öz imaj uyumu olarak ifade edilmektedir.  
 
Sirgy (1982: 289) benlik imgesi/ürün imgesi uyumu için dört durum tanımlamıştır:  
 “Olumlu benlik uyumu: Benlik imgesi ile ürün imgesi arasında 
yapılan karşılaştırmada pozitif yönlü bir algı edinilmiştir. 
 Olumlu benlik uyumsuzluğu: Benlik imgesi ile ürün imgesi arasında 
yapılan karşılaştırmada pozitif ürün imgesi algısına karşılık negatif benlik algısı 
edinilmesi. 
 Olumsuz benlik uyumu: Benlik imgesi ile ürün imgesi arasında 
yapılan karşılaştırmada olumsuz ürün ve benlik imgesi algısıdır. 
 Olumsuz benlik uyumsuzluğu: Benlik imgesi ile ürün imgesi arasında 
yapılan karşılaştırmada olumsuz ürün imgesi algısına karşılık olumlu benlik imgesi 
algısı edinilmesidir.” 
 
Sirgy’e (1982) göre ürün satın alma davranışı gösterilmesinde en güçlü belirleyici 
ürün imgesi ile benlik imgesinin uyum gösterdiği olumlu benlik uyumu durumudur. Bunu 
sırası ile olumlu benlik uyumsuzluğu, olumsuz benlik uyumu ve olumsuz benlik 
uyumsuzluğu durumları izlemektedir. Tüketiciler olumlu değere sahip ürünlere sahip 
olarak olumlu benlik imgesine ulaşmaya çabalamaktadırlar. Bu sebepledir ki kendi 
imgelerine benzer ürünlerin arayışı içerisindedirler. Bu teoriye göre benlik saygısı ve öz 
tutarlılık uyumu benlik imgesini oluşturmaktadır ve bu sebepledir ki bu iki değişken 
tüketici davranışında belirleyici olmaktadır. 
 
Tüketicinin benliğine dair farklı yönleri (sosyal, ideal vb.) ortaya koyma gayreti de 
tüketici davranışını etkileyebilmektedir. Benlik imgesi ile ideal benlik imgesi arasındaki 
ilişki literatürde bakıldığında ele alınmış konulardan birisidir. Dolich (1969) yaptığı 
çalışmada benlik imgesi ile ideal benlik imgesinin eşit oranda marka tercihi üzerinde etkili 
olduğunu ortaya koymuştur. Diğer taraftan ideal benlik imgesi marka tercihi üzerinde 
benlik imgesine nazaran daha çelişkili bir durum yaratmaktadır. Landon da 1974 yılında 
yaptığı çalışmada benzer sonuçlara ulaşmıştır. 
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Bireyler markaları sadece kendi benlik imgeleri konusunda diğerlerini 
bilgilendirmek için değil, aynı zamanda benlik saygılarını da yükseltmek ve bunu sosyal 
statülerini vurgulayarak yapmayı tercih edebilmektedirler (Sirgy, 1982). Townsend ve 
Sood (2012: 425) yaptıkları çalışmada ürün seçiminde özellikle estetik ürünlere 
yönelmenin öz olumlamayı yükseltebildiğini ortaya koymuşlardır. Bunu yaparken 
tüketicilerden estetik özellikleri yüksek ve fonksiyonel özellikleri yüksek ürünler arasında 
tercih yapmaları istenmiştir. Sonuçlar göstermektedir ki katılımcılardan benlik algısı düşük 
olanlar estetik ürünlere yönelirken, benlik algısı yüksek olanlar fonksiyonel ürünlere 
yönelmişlerdir.    
 
Gösterişçi tüketim kavramı; “gösterişli markaları satın alarak sosyal statü, maddi 
güç gibi sahip olduğu imkânları etrafına görsel olarak sergilemek sureti ile bireyin benlik 
imgesi ile özsaygısını yükseltme çabası” olarak tanımlanmaktadır (Souiden vd, 2011: 331). 
Veblen 1899 yılında gösterişçi tüketimi ilk tanımladığında geliri ve serveti göstermek için 
mal ve hizmetlere müsrifçe yapılan harcamalar şeklinde ifade etmiştir. O günden bugüne 
süregelen çalışmalarda kavram sadece serveti göstermekle sınırlandırılmayıp aynı zamanda 
benlik imgesini de dışarıya ifade ediliş şekli olarak ele alınmaktadır (O’Shaughnessy ve  
O’Shaughnessy, 2002; Souiden vd., 2011). 
 
Souiden vd. (2011) yaptıkları çalışmada tüketicilerin sosyal statülerini ve benlik 
saygısını gösterişçi tüketim ile markalı moda aksesuarları arasındaki tercihlerini 
irdeleyerek ortaya koymaya çalışmışlardır. Sonuçlar göstermektedir ki gösterişçi tüketim 
ile sosyal statüyü gösterme eğilimi arasında doğru yönlü ve güçlü bir ilişki vardır. Buna ek 
olarak sosyal statünün benlik saygısı üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu da ortaya çıkmıştır. 
Yine araştırma bulgularına göre düşük benlik saygısına sahip bireyler aynı zamanda 
gösterişçi tüketim eğilimleri de yüksek olanlardır.   
 
Öz değerlendirmenin bireysel seviyesi de ürün kalitesini belirlemede önemlidir. 
DeBono (2006) ürün kalitesini değerlendirmede yüksek öz değerlendirme yapanların 
ürünün görüntüsüne; düşük öz değerlendirme yapanların ise performansına önem 
verdiklerini ifade etmektedir. Bununla ilgili olarak Auty ve Elliott (1998) yaptıkları 
çalışmada Levi marka kot pantolonları kullanmışlar ve bir kısım pantolonu olduğu gibi, 
kalanını ise bütün marka işaretlerini kaldırarak katılımcılara denettirmişlerdir. Sonuçlara 
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göre yüksek öz değerlendirme yapanlar markasız pantolonlara karşı, düşük öz 
değerlendirme yapanlara nazaran daha fazla şikayette bulunmuşlardır. Şikayetlerinin 
temelinde pantolonları rahat bulmamaları vardır. Buna istanaden yüksek öz değerlendirme 
seviyesine sahip bireylerin ürünlerin sembolik değerlerine daha fazla önem verdiklerini 
söylemek yerinde olacaktır.  
 
Grubb ve Grathwohl’un (1967) çalışmalarında davranış bilimleri teorileri ile 
pazarlama teorilerini ortak bir zeminde birleştirme gayretinin temelinde yatan sebep 
tüketici davranışını bütüncül bir şekilde anlamak ve anlamlandırabilmekti. Özellikle 
geçmiş literatürüde pek de kabul görmeyen benlik ve sembolizmin pazarlama teorisine 
katkılarına göndermede bulunmaktaydılar. Çalışmanın amacını “..bireyin psikolojik yapısı, 
benliği ve satın aldığı ürünlerin sembolik değeri arasında bir bağ kurarak kısmi bir 
tüketici davranışları teorisi geliştirebilmektir” şeklinde ifade etmektedirler (Grubb ve 
Grathwohl, 1967: 22). Aynı çalışmada “benlik bireyin duyguları, davranışları, algıları ve 
değerlendirmeleri ile kendisine dair nesnel olarak farkında olduğu şeylerdir” tanımlaması 
ile benliği kavramsallaştırmaktadırlar (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24). Bu çalışmanın 
önemli iddialarından birisi de şayet bireyin benliği kendisi için bir değer ifade ediyorsa, 
bunun pazarlama araştırmaları için de önemli bir parametre olarak alınması gerektiğidir. 
Çalışmadaki önemli bir diğer iddia ise “benliği şayet birey için bir değer ifade ediyorsa, 
bireyin davranışları da bunu geliştirecek ve ilerletecek şekilde olacaktır” şeklindedir 
(Grubb ve Grathwohl, 1967: 26). Grubb ve Grathwohl (1967), bu çalışmada ürünlerin 
sembolik anlamlarının benlik ile ilişkisinin önemini davranışa etkisinin seviyesine göre ele 
almaktadırlar. Bu çalışmaya göre birey tükettiği ürünler aracılığı ile benliğini yansıtmakta 
ve bu şekilde diğerleri ile iletişim de kurmaktadır. Özellikle moda bu konuda iyi bir 
örnektir. Pek çok tüketici moda olan ürünleri satın almakta ve diğerlerine bu ürünler ile 
benliğine dair bir işaret vermektedir. Dolayısıyla “arzulanan sosyal anlamlara ve bunlara 
istinaden sosyal etkileşimde uygun tepkilere yol açabilecek ürünlerin tercih edilme 
olasılığı da bireyin benliğini geliştirmek ve desteklemek niyeti ile orantılı olarak 
artacaktır” (Grubb ve Grathwohl, 1967: 25). Nihai olarak Grubb ve Grathwohl (1967: 26) 
çalışmalarında “bireyin tüketim davranışı, benliği geliştiren ve ilerlemesini sağlayan 
ürünleri tüketmesi ile şekillenmektedir” demektedirler. Başka bir ifade ile bireyin benliğini 
geliştiren şey aslında ürünün kendisinden ziyade sembolik olarak taşıdığı anlamdır.  
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Wallendorf ve Aranould’un (1988) çalışmaları da Grubb ve Grathwoh’unl (1967) 
çalışmaları ile benzer çıkarımları barındırmaktadır. Araştırmacılar bu çalışmalarında temel 
olarak bireyin sahip olduklarının satın alma davranışına ve benliğine olan etkilerini 
incelemişlerdir. Wallendorf ve Arnould “bireyler benliklerini sahip oldukları nesnelerden 
sağlarlar” demektedirler (1988: 531). Bu çıkarım aslında Grubb ve Gratwohl’un (1967) 
söylemleri ile de oldukça tutarlıdır.  
 
Araştırmacılar bireylerin mal varlıkları ile benlik ve satın alma davranışları üzerine 
de odaklanmaktadırlar. Buna istinaden “tüketimin evrensel ve kültürel fonksiyonlarından 
birisi de bireylere nesnelere sembolik anlamlar yükleyerek benliklerini ifade etmelerine 
olanak vermesi ve böylece toplumun diğer üyelerinden farklılaşmasını veya onlarla 
benzeşmesini sağlamasıdır” demektedirler (Wallendorf ve Arnould 1988: 532). Diğer 
taraftan Furby ve Wilke’nin (1982) tüketim davranışı ile ilgili olarak 6 aylık bebekler 
üzerinde gerçekleştirdikleri çalışmada, katılımcıların bazı en sevdikleri nesneleri 
sağladıkları fayda üzerinden değil psikolojik ihtiyaçları üzerinden seçtikleri tespit 
edilmiştir. Çalışmada bebeklerin en sevdikleri battaniyeye, anne ve babalarından uzakta 
iken psikolojik olarak güvende olma hissine olan ihtiyaçları sebebi ile önem atfettikleri 
anlaşılmıştır. Zira battaniyeyi onları örterek dış dünyadaki tehditlerden koruyan bir kalkan 
gibi algılamaktadırlar. 
 
Wallendorf ve Arnould (1988) aynı zamanda bireyin malvarlığını yitirmesinin de 
benliği ile bağlantılı sonuçlar doğuracağını belirtmektedirler. Bunu “..malvarlığını 
oluşturan nesneler aynı zamanda kişisel anlamlar içeren depolar olduklarından dolayı, 
bireyin bunları kaybetmesi bir vahşet ve trajedidir”  şeklinde ifade etmişlerdir (Wallendorf 
ve Arnould, 1988: 532). İfadeden de anlaşılacağı üzere aslında konu sadece satın almak 
değil, aynı zamanda satın aldıktan sonra sahip olunan şeyleri muhafaza da edebilmekle 
ilgilidir. Sonuç itibari ile çalışma Amerika’daki tüketicilerin ürün tercihlerini yaparken 
faydadan ziyade ürüne psikolojik olarak yükledikleri anlamlara göre hareket ettiklerini 
göstermektedir. Bu çalışmanın sonuçları ile uyumlu olarak daha eski bir çalışmada Tuan, 
“kırılgan bir yapı olan benlik, desteklenmek ister. Bunu başarmak için daha fazlasına 
sahip olmak isteriz, çünkü biz sahip olduğumuz şeylerden ibaretiz” (Tuan, 1980: 472) 
demektedir. Belk (1988) ise “neye sahip isek oyuz” mottosu ile bu yaklaşımı 
desteklemektedir.  
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Bireyin benliği ile satın aldığı ürünlere atıfta bulunan Belk (1988: 139) “metalar, 
ergenlere ve erişkinlere kimliklerini yönetmede yardım etmektedir” demektedir. Belk bu 
çalışmasında malvarlığını yitirme konusuna da eğilmiş ve böylesi durumların bireyin 
sevdiği birini kaybettiğinde yaşadığı mateme benzer bir his yarattığını belirtmiştir. Eşyaları 
çalınan insanlardan topladığı veriler ışığında Belk, olayın ardından bireylerin öfke ve sinir 
bozukluğuna ek olarak saldırıya uğramış ve özel alanları ihlal edilmiş hissettiklerini de 
tespit etmiştir. Birey olay anında olay yerinde olsun olmasın, şahsen saldırıya uğramış 
olma hissine kapıldığı da çalışmanın bulgularındandır. Buna istinaden bireylerin 
malvarlıklarını esasen kendilerinin bir uzantısı olarak gördüğü söylenebilir. Dolayısıyla 
Belk’in bu çalışmanın sonucunda “neye sahip isek oyuz” demesi çok da şaşırtıcı değildir.  
 
Richins (1994) metaların tüketici gözünden anlamlarını ortaya koymaya çalıştığı 
çalışmasında yüksek ve düşük materyalistik eğilimleri olan tüketiciler için hangi metaların 
sahiplerini nasıl ifade ettiği üzerine odaklanmıştır. Ayrıca yazar bu çalışmasında metalar 
ile iletişim ve karakter ilişkisini de incelemekte; metaların anlamları ile kişisel değerler ve 
karakterizasyon süreci üzerinden de bir kavramsallaştırmada bulunmaktadır. Bu kapsamda 
benlik ve anlam kavramları da iç içe geçmektedir. Yazar çalışmaya şu şekilde bir giriş 
yapmaktadır “tüketicilerin değer verdiği nesneler çoğunlukla ne tür bir insan oldukları ile 
alakalıdır. Başka bir ifade ile bu nesneler, bireylerin benliklerine açılan pencereler 
gibidirler. Tüketicilerin, hayatlarında en önem verdikleri nesneler çoğunlukla onların 
kişisel değerlerini de göz önüne sermektedir” (Richins, 1994: 522). Grubb ve 
Grathwohl’un (1967) çalışmalarında belirttiği üzere benlik esasen bireyin değerleri üzerine 
kurgulanmaktadır ve bu söylem bir açıdan Richins’in (1994) de yola çıkış noktasını 
göstermektedir.  Richins (1994), anlam ile ilgili ayrımı ürünün özel ve genel anlamı 
üzerinden yapmaktadır. Nesnelerin genel anlamı çoğunlukla toplum bakış açısıyla 
şekillenir ve genellikle belirli bir topluluk için oldukça evrensel veya kültürel özelliktedir. 
Özel anlam ise “birey için bir nesnenin taşıdığı öznel anlamların tamamının toplamıdır” 
(Richins, 1994: 523). Bu anlamlar çoğunlukla bireysel değerlerle tutarlı ve nesne ile 
etkileşimin yüksek olduğu sürece gücünü muhafaza edebilir. Richins’e (1994) göre yüksek 
materyalistik eğilimleri olan bireyler için genel anlam, düşük materyalistik eğilimleri olan 
bireyler için ise özel anlam daha önemlidir. Aynı çalışmada yüksek materyalistik eğilimleri 
olan bireyler için genel anlamın öne çıkmasının sebebinin aslında prestijli algılanma ve 
başarılı görünme arzusu olduğu ifade edilmektedir. Zira bu tip nesnelerin kişiler arası 
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etkileşim ve iletişim gücü yüksektir.  Çünkü bu tip nesnelerle bireyin, diğer bireylere 
değerleri, kişiliği ve benliği ile ilgili bir mesaj verme imkânı vardır. Bu mesajlar vasıtası ile 
kendisini karşı tarafa ifade edebilen bireylerin benlik algısı da yükselmektedir. Çalışmanın 
sonuçları da yüksek materyalistik eğilimleri olan tüketicilerin, düşük materyalistik 
eğilimleri olan tüketicilere göre toplum içerisinde tüketilebilen ve görece olarak daha 
pahalı olan metalara daha fazla anlam yüklediklerini göstermektedir. Bu tip bireyler, 
metalara yükledikleri anlamda kişiler arası etkileşimde kendilerini ifade edebilme 
özelliğinden ziyade metanın finansal değerine daha fazla önem vermektedirler.  
 
Richins (1994) yılında yaptığı çalışmada benlik ile ürün tanımlaması ile ilgili 
teoriler üzerinden tüketicilerin ürünlere yüklediği kişisel ve toplumsal anlamları 
açıklamaya çalışmıştır. Bu çalışmaya göre anlam, değerin kaynağıdır. Yazar buradan 
hareketle aslında klasik fayda/maliyet yaklaşımının ürünlere atfedilen değeri açıklamakta 
yetersiz olduğunu; aslında ürünün kullanım değeri ile takas değeri arasında bir fark 
bulunduğunu ifade etmektedir. Takas değeri terimi ile anlatılmak istenen şey esasen ticari 
değerdir, oysa kullanım değeri ise “metaya sahip olan kişinin, ticari fırsatlara rağmen o 
metayı elinde tutma niyetinin seviyesi” (Richins, 1994: 505) ile ölçülür. Richins (1994: 505) 
sonuç itibari ile “metanın değerinin merkezinde iletişim ve kimlikteki önemli rolü 
bulunmaktadır” demektedir. Bu sebeple bir nesnenin değeri, anlamından; bu anlamın 
önemi ise kişinin benliğinden bağımsızdır demek doğru olmayacaktır. Richins (1994: 506) 
bu durumu “bir nesnenin özel veya kişisel anlamları; onun bir birey için ifade ettiği öznel 
tüm değerlerin toplamıdır” şeklinde ifade etmektedir. Bu alanda Richins “malvarlığı, 
algılanan benliğin ifade edilmesinde ve desteklenmesinde bir değere sahiptir” (Richins, 
1994: 507) demektedir. Richins’e (1994) göre bir nesneye yüklenen değer; nesnenin 
bireyin kişisel mazisi ile ilişkisi, bireysel değerlerini ifade edebilme becerisi, bireyin 
geçmiş başarılarını ve becerilerini ifade edebildiği ölçüde artmaktadır. Richins bu 
çalışmada genel itibari ile tüketicilerin özel anlamlar yükledikleri ve değer verdikleri 
metaları belirlemek üzere yola çıkmıştır. Nihayetinde yazar bireyin kimliğini ve benliğini 
geliştiren ve destekleyen metalara daha fazla değer yüklediğini tespit etmiştir. Özellikle 
dini veya etnik kimliğe dair nesnelere yüklenen değer ve anlamın yüksek olduğu da bu 
çalışmanın bulguları arasındadır (Richins, 1994).  
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Fournier’e (1998) göre markalar tüketiciler için ilişki oluşturabilecekleri nesneler 
olarak hizmet etmektedirler ve müşteri sadakati ile ilgili bir tartışma yapılacaksa, bahsi 
geçen müşteri-marka ilişkisinin rolü göz ardı edilemez. Aynı çalışmada Fournier “(1) 
markalar bağımsız bir ilişki ortağı olarak hizmet edebilirer öyle ki; (2) müşteri-marka 
ilişkisi yaşanan tecrübe nispetinde geçerlidir ve (3) bu ilişki oldukça zengin bir kavramsal 
kelime hazinesi ile yönetimsel ve teorik olarak kullanışlı bir şekilde ele alınabilir ve 
tanımlanabilir” demektedir (Fournier, 1998: 344). Tüketici-marka ilişkilerinin yapısının 
temeli genel olarak benlik üzerine inşa edilmektedir. Yazar, anlamlı ilişkilerin bireyin 
benliğini benlik saygısı, öz-değer ve öz-tanımlama mekanizmaları üzerinden desteklediğini 
ileri sürmektedir.  Görüşmelerde ürünler ile ilişkileri irdelendiğinde katılımcılar ürünlerle 
aralarındaki bağı öz-kimlik, benlik algısı, benlik yeniden tanımlaması ve ego genişlemesi 
üzerinden dile getirmişlerdir (Fournier, 1998). Araştırmanın sonuç bölümünde Fournier 
şöyle demektedir “markalar pazarlama çağında benliği kasten ve farklı açılardan ispat 
edecek, onu şekillendirecek ve gerektiğinde tekrar üretecek oldukça güçlü kaynaklardır” 
(Fournier, 1998: 365). Esasen bu durum aynı zamanda tüketici-marka ilişkisinin de 
devamlılığının sebebidir.  
 
Günümüzde sanal dünyanın gelişmesi ile birlikte bireylerin dijital dünyada da 
kendilerinin bir dijital versiyonunu üreterek varlıklarını sürdürdükleri ifade edilmektedir 
(Belk, 2014). Gündelik hayatlarında ise akıllı telefonlar gibi teknolojik cihazlar vasıtası ile 
gündelik hayatlarını bu üretilmiş dijital versiyonları ile entegre etmektedirler. Cep 
telefonlarına yüklenen uygulamalar ise sanal mal varlıkları olarak düşünülmektedir (Belk, 
2014). 
 
Nihayetinde benlik algısının, tüketim davranışını açıklamada marka tercihinden 
nesnelere yüklenen anlama kadar pek çok farklı başlıkta anlamlı bir etkisi olduğu yapılan 
çalışmaların sonuçları irdelendiğinde anlaşılmaktadır. Benlik kavramı bu özelliği ile 
tüketici davranışlarını anlamada ve anlamlandırmada oldukça büyük bir öneme sahiptir. 
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BÖLÜM IV. KOMPULSİF SATIN ALMADA  DURUMSAL FAKTÖRLER VE 
BENLİK ALGISININ  ETKİSİ ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 
 
4.1. Araştırmanın Konusu 
 
Kompulsif satın alma davranışı, bireyin satın alma niyeti üzerindeki kontrolünü 
kaybederek çoğunlukla şuursuzca sergilediği ve sonunda pişmanlık, üzüntü, asabiyet gibi 
hislere kapılmasına sebep olan; ayrıca bazı durumlarda bireyin maddi gücünü de aşarak 
ödenemez borç yüklerine maruz kalmasına sebep olabilen bir dürtü kontrol bozukluğudur. 
Pek çok araştırmacı bu tip davranış gösteren bireylerin sayısının gün geçtikçe arttığını 
ifade etmektedirler (Neuer vd., 2005; Koran vd. , 2006; Ridgway vd., 2008). Başka bir 
ifade ile tüketici bu tip bir davranışı sergilediğinde akılcı bir seçim yapamamakta, 
dolayısıyla yaptığı seçimin ardından gerek maddi gerekse manevi sorunlar 
yaşayabilmektedir. 
 
Ulusal Tez Merkezi üzerinde yapılan inceleme neticesinde kompulsif satın alma 
davranışı özelinde yazılmış olan iki adet doktora ve dört adet yüksek lisans tezi tespit 
edilmiş olup, bu tezlerin tamamının 2014-2016 yılları arasında yazılmış olduğu 
görülmektedir. Dolayısıyla kompulsif satın alma davranışının ülkemiz akademik yazınında 
kendisine en azından yüksek lisans-doktora tezi seviyesinde yeterince yer bulamamış 
olduğu söylenebilir.  
 
Bu çalışmada kompulsif satın alma davranış biçimi üzerinde pazarlamanın önemli 
unsurlarından olan alışveriş ortamına dair durumsal faktörler, bireyin bilişsel ve çevresel 
uyaranlara verdiği tepkiler üzerinde belirleyici olan faktörlerden benlik kavramı ve ürün 
türleri (kolayda, beğenmeli ve özellikli ürünler) bir arada ele alınmaktadır. Böylelikle 
benlik algısı, ortam uyaranlarının etkisi, demografik etkenler ve ürün türlerinin KSAD 
üzerindeki etkileri ortaya konulmaya çalışılacaktır. Dolayısı ile çalışmanın alt 
varsayımlarından birisi de KSAD’nın ürün türüne göre farklılaştığı ve ürün türünün KSAD 
ile durumsal faktörler için aracı etkiye sahip olduğudur.  
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4.2. Araştırmanın Amacı ve Önemi 
 
Bu çalışmanın amacı yıkıcı bir davranış şekli olan kompulsif satın alma üzerinde, 
alışveriş ortamına ait durumsal faktörlerin ve farklı ürün türlerinin etkisinin yanı sıra bu 
davranışın ne ölçüde benlik algısı tarafından şekillendiği ortaya konulmasıdır.  
 
 Yapılan yazın taramasında kompulsif satın alma davranışı ve eğilimi ile ilgili 
çalışmaların çoğunlukla yabancı araştırmacılar tarafından gerçekleştirildiği görülmektedir. 
Diğer taraftan küresel yazında dikkat çeken bir husus da farklı ülkelerde yapılan 
çalışmaların bir takım farklı sonuçlar verebilmiş olduğudur. Bu çalışmalarda tüketicilerin 
kompulsif satın alma davranışını tetikleyen pek çok farklı sebep olduğu görülmekle 
beraber konunun benlik ve durumsal faktörler özelinde henüz ele alınmadığı da 
anlaşılmaktadır. Bu vesileyle çalışmanın özgünlüğüne ve akademik yazına katkısına da 
vurgu yapılabilir.  
 
4.3. Araştırmanın Kapsam ve Kısıtları 
 
 Araştırmanın ana kütlesini Ankara’da ikamet eden erişkin tüketiciler 
oluşturmaktadır. 
 
 Araştırmanın kısıtlılıkları şu şekilde ifade edilebilir; 
- Ankara, gerek nüfus yapısının çeşitliliği gerek farklı şehirlerden gelip yerleşmiş 
kişileri sınırları içinde barındırması sebebi ile her ne kadar kozmopolit bir şehir olsa 
da; bu şehirden seçilen bir örneklemin bütün ülkeyi kapsayabileceğini söylemek 
mümkün değildir.  Fakat zaman ve mekan ile ile ilgili kısıtlılıklardan ötürü 
çalışmanın Ankara ilinin dışına çıkarılmasına imkan bulunamamıştır. 
- Araştırmanın zaman ve maddi kısıtlılıkları sebebi ile tesadüfi örnekleme yerine 
kolayda ve kartopu örnekleme yöntemleri seçilmiştir. 
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4.4. Araştırmanın Yöntemi 
 
Araştırmanın yöntemi; araştırma modeli ve hipotezler, ana kütle ve örneklem, veri 
toplama yöntemi, verilerin analizi kısımlarından oluşmaktadır. Araştırmada nitel ve nicel 
yöntemler bir arada kullanılmıştır. Durumsal faktörlere yönelik olarak tüketicilerin verdiği 
tepkileri ölçmek üzere genel kabul görmüş bir ölçme aracının bulunmaması sebebi ile 
öncelikle yarı yapılandırılmış görüşmeler yolu ile bir durum tespiti yapılmış olup bu 
tespitte elde edilen bilgilere istinaden bir soru formu oluşturulmuştur. Bu forma dair 
güvenilirlik ve faktör analizleri yapılmıştır. Kompulsif satın alma davranışı ile ilgili 
verilerin toplanması için araştırmalarda en sık başvurulan iki ayrı ölçek (Faber ve O'Quinn, 
1992; Edwards, 1993) birleştirilmiş olup, benlik algısı için ise yakın zamanda ülkemizde 
kullanılabilirliği test edilmiş olan bir ölçekten (Özden, 2017) istifade edilmiştir.  
 
4.5. Araştırma Modeli ve Hipotezler 
 
Araştırmanın öncelikli amacı tüketicilerin kompulsif satın alma davranışı gösterme 
sebeplerini benlik ve durumsal faktörler çerçevesinde açıklamaya çalışmaktır. Bunu 
yaparken ürün türlerinin aracı etkileri de irdelenmektedir. Buna ek olarak demografik 
değişkenlere göre kompulsif satın alma davranışı gösterme durumunda bir farklılık olup 
olmadığı açıklanmaya çalışılmaktadır. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
54 
 
Araştırmanın modeli Şekil-4’te görülebilir. 
 
Şekil 4 Araştırmanın Modeli 
 
 
Araştırmanın hipotezleri aşağıdaki şekildedir: 
Durumsal faktörler, tüketici satın alma kararı üzerinde gözle görülür bir etkiye 
sahiptir. Alışveriş ortamının sosyal ve fiziksel çerçevesi ile zaman baskısı durumsal 
faktörler olarak ele alınabilir (Berkowitz et al. 1992; Vysekalová 2004; Nagyová 2001a; 
Aktaran: Stávková vd., 2008). Bu faktörlerin, kompulsif satın alma davranışı üzerinde 
tetikleyici, teşvik edici bir etkisi olup olmadığını ölçebilmek amacı ile aşağıdaki hipotez 
oluşturulmuştur: 
- H1 Durumsal Faktörler, KSAD üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye 
sahiptir. 
 
Literatürde benlik algısı ile ilgili olarak yapılan çalışmaların büyük bölümü; 
tüketicilerin benliklerini korumak ve yükseltmek amacı ile hareket ettiğini ve tüketim 
davranışlarını da bu çerçevede kurguladıklarını belirtmektedir (Grubb ve Grathwohl, 1967; 
Sirgy ve Samli, 1985; Richins, 1994; Balıkçıoğlu, 2016). Bireyin benliğini korumak ve/veya 
geliştirmek amacı ile kompulsif satın alma davranışı gösterip göstermediğini tespit 
edebilmek amacı ile aşağıdaki hipotezin test edilmesi uygun görülmüştür: 
- H2 Benlik algısı, KSAD üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahiptir. 
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Bireyin bir ürüne yönelik satın alma kararı ürün ile ilgili olarak; ihtiyaç duyduğu 
bilgi düzeyi, maddi imkanları, algıladığı risk, beklentileri, kişisel özellikleri, sosyal çevresi 
ve daha pek çok değişkenin bir bileşkesi neticesinde olumlu veya olumsuz olarak 
neticelenir. Bu bileşkenin ortaya çıkmasında önemli olan konulardan birisi de ürünün 
beğenmeli, kolayda ve özellikli ürün türlerinden hangisine girdiğidir. Öreğin Yıldırım 
(2017), bu konuda “Beğenmeli (özellikli) bir ürün alırken hazcı değere sahip tüketicilerin 
ürünün daha çok faydacı özelliklerini önemsediği”ni, Ustaahmetoğlu (2005) “ürünün 
kolayda ya da beğenmeli ürün olması da ürünün fiyatının belirlenmesinde etkili”dir 
demektedir. Ayrıca KSAD eğilimi yüksek bireylerin özellikle kıyafet, kozmetik vb. 
ürünlerin yanı sıra sembolik değeri olan ürünlere karşı zafiyetlerinin yüksek olduğunu 
söyleyen araştırmalar da bulunmaktadır (Örn: Yurchisin ve Johnson, 2004; Lafferty ve 
Dickey 1980; Solomon ve Douglas, 1987). Dolayısı ile tüketicilerin farklı ürün türlerine 
karşı, farklı KSAD düzeylerine sahip olabilecekleri düşünülebilir. Bu bilgilere istinaden 
ürün türü ile ilgili olarak oluşturulan hipotezler aşağıda verilmiştir: 
- H3 Ürün türü, KSAD üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahiptir. 
- H4 Ürün türleri, KSAD ile durumsal faktörler için aracı etkiye sahiptir 
 
Kompulsif satın alma davranışı çoğunlukla öncesinde yaşanan olumsuz bir takım 
duygu durumlar neticesinde bireyin alışveriş davranışı üzerindeki kontrolünü yitirmesi, bu 
sebeple doğru bir değerlendirme yapamaması sonucunda kendisi için olumsuz bir satın alma 
kararı vermesi sürecidir. Bu süreç belli sıklıklarda (ayda ortalama 17-18 kere) tekrar eder ve 
bireyin maddi-manevi kaynaklarının azalmasına ve hatta tükenmesine sebep olur (O'Guinn 
ve Faber, 1989; Tamama vd., 1998; Miltenberger vd., 2003; Dittmar, 2004; Ridgway vd., 
2009). Davranış öncesinde yaşanan olumsuz duyguların bireyin bilişsel dengesini bozacağı 
ve bu sebeple içinde bulunduğu alışveriş ortamına dair durumsal faktörleri de doğru 
yordayamayacağı düşünülebilir. Desarbo ve Edwards (1996), bu durumun düşük benlik 
saygısı ile de ilintili olabileceğini söylemektedir, başka bir ifade ile aslında konu benlik 
kavramının da ilgi alanına girmektedir. Buradan hareketle bireyin KSAD düzeyinin benlik 
ve durumsal faktörlerle ilişkisi olduğuna yönelik hipotezler üretilmiştir:  
- H5 KSAD ile durumsal faktörler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 
- H6 KSAD ile benlik arasında istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki vardır. 
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Durumsal faktörler alışveriş ortamına dair fiziksel uyaranlara ek olarak aynı 
zamanda bilişsel ve psikolojik uyaranları da kapsamaktadır. Bu sebeple birden fazla boyutu 
vardır. Valence (1988), kişilik-durum etkileşiminin de kompulsif satın alma davranışını 
etkileyebildiğini belirtmektedir. Bu sebeple durumsal faktörlerin alt boyutlarının kompulsif 
satın alma davranışının alt boyutları üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olduğu 
düşünülebilir: 
- H7 Durumsal faktörlerin alt boyutları, KSAD’nin alt boyutları üzerinde istatistiksel 
olarak anlamlı bir etkiye sahiptir 
Fiziksel ortam; Gösterişçi Tüketim; Tutundurma Etkisi; 
H7a Duygu durumu, 
H7b Bütçe boyutu, 
H7c Zorunluluk boyutu, 
H7d Pişmanlık boyutu 
Üzerinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 
H7e Duygu durumu, 
H7f Bütçe boyutu, 
H7g Zorunluluk boyutu, 
H7h Pişmanlık boyutu 
Üzerinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 
H7i Duygu durumu, 
H7j Bütçe boyutu, 
H7k Zorunluluk boyutu, 
H7l Pişmanlık boyutu 
Üzerinde istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkiye sahiptir. 
 
Tüketici davranışları alanında, tüketicilerin satın alma davranışını açıklamaya 
çalışırken en sık başvurulan yöntemlerden birisi de konuyu demografik değişkenler 
üzerinden ele almaktır. Böylece farklı demografik özelliklere sahip bireylerin satın alma 
davranışları anlaşılabilir hale gelmektedir. Literatürde kompulsif satın alma davranışı ve 
demografik değişkenlere yönelik olarak bir takım bilgiler vardır. Örneğin; kadınların 
(Roberts, 1988; Shoham ve Brencic, 2003), gençlerin (Korur ve Kimzan, 2016) ve düşük 
sosyo-ekonomik sınıftaki bireylerin (Valence vd., 1988) kompulsif satın alma eğilimlerinin 
daha yüksek olduğunu ifade eden çalışmalar bulunmaktadır. Bu bilgiler üzerine aşağıdaki 
hipotezlerin test edilmesinin yerinde olacağı değerlendirilmiştir: 
- H8 KSAD, demografik değişkenlere göre farklılık göstermektedir (Gelir, medeni 
durum, eğitim, cinsiyet, yaş) 
 
Diğer taraftan yine demografik değişkenlere göre bazı ürünlere yönelik olarak 
kompulsif satın alma eğiliminin arttığı (Örn: Kasser ve Ryan, 1996; Roberts ve Pirog, 
2004); ayrıca bu durumun benlik ile de ilişkili olabileceği (Desarbo ve Edwards, 1996) 
literatürde belirtilmektedir. Bu sebeple toplanan verilerin bu konular özelinde de 
irdelenmesinin yerinde olacağı düşünülmüş ve aşağıdaki hipotezlerin de test edilmesinin 
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yerinde olacağına karar verilmiştir: 
- H9 Cinsiyet değişkeninin ürün türlerine göre gösterilen KSAD eğilimlerinin 
ortalamaları arasında fark yoktur. (Moda, elektronik, kozmetik-kişisel bakım, anne-
bebek ürünleri, ev-ofis gereçleri, bahçe araç-gereçleri, spor ürünleri, hobi ürünleri, 
eğlence-sanat ürünleri, otomotiv ürünleri, süpermarket ürünleri) 
- H10  Medeni durum değişkeninin ürün türlerine göre gösterilen KSAD eğilimlerinin 
ortalamaları arasında fark yoktur. (Moda, elektronik, kozmetik-kişisel bakım, anne-
bebek ürünleri, ev-ofis gereçleri, bahçe araç-gereçleri, spor ürünleri, hobi ürünleri, 
eğlence-sanat ürünleri, otomotiv ürünleri, süpermarket ürünleri) 
- H11 Katılımcıların ürün gruplarına göre KSAD gösterme sıklıkları ile durumsal 
faktörler arasında anlamlı bir istatistiksel ilişki vardır 
- H12 Katılımcıların ürün gruplarına göre KSAD gösterme sıklıkları ile benlik algısı 
arasında anlamlı bir istatistiksel ilişki vardır 
 
4.6. Ana Kütle ve Örneklem 
 
Araştırmanın ana kütlesini, Ankara’da yaşayan erişkin tüketiciler oluşturmaktadır. 
TÜİK 2016 verilerine göre Ankara’daki yetişkin nüfus 4.199.174 kişidir. Buna istinaden 
yapılan hesaplamalara göre %5 güven aralığında asgari 384 kişilik bir örneklemden veri 
toplanması gerekmektedir (Nakip, 2006).  
 
4.7. Veri Toplama Aracı  
 
Araştırmada toplanan veriler hem nitel hem de nicel yöntemlerle elde edilmişlerdir. 
Durumsal faktörler ve kompulsif satın alma davranışına yönelik olarak öncelikle kolayda 
örnekleme yöntemi ile 52 kişiden nitel veri toplanmıştır. Bu aşamada yazında sıklıkla 
vurgulanan kavramlar üzerinden birebir görüşme yöntemi ile katılımcıların görüşleri 
alınmıştır. Bu görüşmeler yarı yapılandırılmış görüşmeler olup ucu açık sorulara 
başvurulmuştur. Chadwik vd. (1984: 102) göre görüşme yöntemi “neredeyse sosyolojik 
yöntemle hemen hemen eş anlamlı kullanılır hale gelmiştir” (Aktaran: Yıldırım ve Şimşek, 
2006: 119). Briggs (1986) ise “görüşme yönteminin sosyal bilimler alanında yapılan 
çalışmalarda en sık kullanılan veri toplama yöntemi olduğunu iddia etmekte ve bunun; 
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bireylerin deneyimlerine, tutumlarına, görüşlerine, şikayetlerine, duygularına ve 
inançlarına ilişkin bilgi elde etmede oldukça etkili bir yöntem olmasından kaynaklandığını 
ifade etmektedir” (Aktaran: Yıldırım ve Şimşek, 2006: 119). Baş ve Akturan (2013) ise 
görüşme sürecine başlamadan önce araştırmacının; araştırmanın amacını ve kendisini 
açıkça görüştüğü kişiye anlatmasının önemine değinmekte, aktif bir dinleyici olması, 
sabırlı ve esnek davranması gerektiğini vurgulamakta; görüşmeye genel konulardan ve 
sorulardan başlayarak daha sonra detay ve özel konulara eğilmesinde fayda olacağını ifade 
etmektedirler (Baş ve Akturan, 2013: 113-114). 
 
Yapılan incelemelerde kompulsif satın alma davranışı için durumsal faktörleri 
kullanan bir ölçme aracına rastlanamamıştır. Bu sebeple Mehrabian-Russel’ın (1974) 
Uyaran-Organizma-Tepki modelinden hareket ile durumsal faktörlere dair veri toplama 
formu oluşturulabilmesi için yukarıda da belirtildiği üzere yarı yapılandırılmış nitel veri 
toplama yöntemine başvurulmuştur. Bu yöntemde 
 Uyaran: Alışveriş ortamındaki değişkenler,  
 Organizma: Tüketici ve  
 Tepki: Kompulsif satın alma davranışı 
olmak üzere nitel veriler yardımı ile toplanan veriler QDA Miner programı ile analize tabi 
tutulmuş ve ardından 5’li likert ile nicel veri toplama aracına dönüştürülmüştür.  
 
Kompulsif satın alma davranışına dair toplanan veriler için yazında en sık 
başvurulan ölçekler olan Faber vd. (1992) ve Edwards (1993) ölçeklerinin birleştirilmesi 
ile oluşturulan veri seti kullanılmıştır. Bu veri seti için analiz bölümünde güvenilirlik ve 
faktör  
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Tablo 2 Kompulsif satın alma davranışının ölçülmesi 
 
İlk 7 soru: Faber, R. J., ve O’Quinn, T. C. (1992). A Clinical Screener for compulsive buying. Journal of 
Consumer Research 19, 459-469 / Son 13 soru: Edwards, E. A. (1993). Development of a new scale for 
measuring compulsive buying behaviour. Financial Counselling and Planning 4, 67-84 
 
Faber ve O'Guinn "kompulsif satın alma tespit ölçeği"ni kompulsif satın alma 
eğiliminde olan bireyleri tespit etme ve genel nüfustan ayırmak için kurgulamışlardır. Bazı 
araştırmacılar 7 soruluk klinik tespit ölçeğini kendi çalışmalarında kullanmışlardır. Bu 
ölçeğe getirilen temel eleştiri ise ölçeğin kompulsif satın alma ile ilgili olarak sınırlı ve 
kısıtlı bir alanda açıklama getirebilmesidir (Cole ve Sherrell, 1995; d’Astous, 1990). 
Edwards ise 1993 yılında yaptığı çalışmada Faber ve O'Guinn'in 1992 yılında geliştirdiği 
ölçeğin ekstrem vakalar için uygun olduğunu ifade ederek 13 soruluk kendi ölçeğini 
geliştirmiştir. İki ölçek mukayese edildiğinde Faber ve O'Guinn ölçeğinin daha sıklıkla 
kullanıldığını söylemek mümkündür. Aslında ölçekler arasındaki farklılığı araştırmacıların 
kompulsif satın alma tanımlarından yola çıkarak anlamak da mümkündür. Faber ve 
O'Guinn'e göre "bir nesneye veya tecrübeye sahip olmak ile ilgili kontrol edilemeyen bir 
duygu veya arzuya defalarca kez yenik düşme ve bu durum ile kendisine ve etrafındakilere 
zarar vermek" olarak tanımlamışlardır. Edwards ise "dertli/sorunlu bireyin olumsuz 
duygulardan, kaygılardan ve stresten uzaklaşmak için kontrolsüzce, kronik olarak ve 
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tekrarlayacak şekilde alışveriş ve harcama yapmak sureti ile bu olumsuz ruh halinden 
kurtulma veya hafifletme eylemi" olarak tanımlamıştır. Yürütülen çalışmanın kapsamını en 
geniş düzeyde tutabilmek adına her iki soru formunun da birleştirilmesi neticesinde 20 
maddelik bir form elde edilmiş; bu formda birden fazla parametre içeren sorular tek 
parametre içerecek şekilde bölünmüş ve 26 maddelik yeni bir ölçme aracı oluşturulmuş, bu 
araçla ilgili güvenilirlik, faktör ve doğrulayıcı faktör analizleri yapılarak nihai hali 
verilmiştir.  
 
Benlik algısı ile ilgi veri toplama formunun orijinali Kashima ve Hardie (2000) 
tarafından geliştirilen RIC ölçeğinin, Özden (2017) tarafından Türkçe ve 31 maddelik 
olarak terkrar düzenlenmiş şekli ile kullanılmıştır. 
 
Yukarıda sayılanlara ek olarak demografik verilerin toplanması amacı ile veri 
toplama formuna cinsiyet, yaş, medeni durum, eğitim ve gelir değişkenlerine dair 
demografik bilgi bölümü de eklenmiştir.  
 
Verilerin toplanmasında kolayda örnekleme ve kartopu örnekleme yöntemleri bir 
arada kullanılmıştır. 
 
4.8. Veri Toplama Yöntemi 
 
Araştırmanın ana kütlesi erişkin tüketicilerden oluştuğundan katılımcılar 18 yaşının 
üzerindeki bireylerden oluşmaktadır. Araştırmanın modelinin geliştirilmesi ve veri toplama 
araçlarının oluşturulmasının ardından öncelikle nitel verinin toplanabilmesi için yarı 
yapılandırılmış görüşme şablonu oluşturulmuş ve kolayda örnekleme yolu ile ulaşılan 52 
kişi ile 1 Ekim-1 Kasım 2017 tarihleri arasında yapılan birebir görüşmeler ile bu aşama 
sonlandırılmıştır.  
 
 Anket formları aracılığı ile toplanan veriler 1 Temmuz-1 Eylül 2018 tarihleri 
arasında geçen 2 aylık sürede hem internet üzerinden oluşturulan çevrimiçi soru formu ile 
hem de kağıda baskısı alınıp dağıtılan fiziksel soru formu ile toplanmıştır.  
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4.9. Verilerin Analiz Yöntemleri 
 
Toplanan nitel veriler QDA Miner 5.0 programına işlendikten sonra kodlanmış ve 
bu kodlara frekans analizi yapılmıştır. Yapılan frekans analizine müteakiben de elde edilen 
frekans sıklıklarına göre çıkarımda bulunulmuştur.  
 
Anket yöntemi ile elde edilen nicel veriler ise önce MS Office Excel programı 
üzerinde tasnif edilmiş, kontrol sorularına uygun cevap vermeyen anket formları kapsam 
dışı bırakılmıştır. Daha sonra bu veriler IBM SPSS Statistics 22 paket programına 
aktarılmış; normallik, güvenilirlik, faktör, regresyon, korelasyon, Anova ve t-testi 
analizlerine tabi tutulmuşlardır.  
 
Doğrulayıcı faktör analizi, yol analizi ve aracılık etkisinin tespitinde ise AMOS 
paket programından istifade edilmiştir. 
 
Katılımcıların demografik bilgilerine dair bilgiler ise frekans analizine tabi 
tutularak ayrıca paylaşılmıştır. 
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BÖLÜM V. VERİ ANALİZLERİ 
 
5.1. Nitel Verilerin Analizi 
 
Araştırmanın amaçlarından durumsal faktörlerin kompulsif satın alma davranışı ile 
beraber ele alınabilmesine olanak sağlayan bir ölçek bulunmaması sebebi ile ölçek 
geliştirilmesi gereği hasıl olmuştur. Geliştirilecek ölçeğe yönelik olarak önden nitel bir 
araştırma yapılmasının soru setinin oluşturulmasında daha sağlıklı sonuç vereceği 
düşünülmüş olup, bu aşamada toplanan veriler analiz edilip uygun görülenler bilahare 5’li 
likert ölçeğe dönüştürülmüştür. 
 
 Yapılan saha çalışmasında kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen ve toplam 52 
kişiden oluşan gruba gruba öncelikle çalışmanın genel kapsamı ve kavramlar hakkında 
bilgi verilmiş, Faber ve O’Quinn’in (1992) klinik ölçeğindeki 7 soru sözlü olarak sorularak 
KSAD eğilimleri anlaşılmaya çalışılmış, ardından literatürden tespit edilen noktalar 
hakkında yarı yapılandırılmış birebir görüşmeler ile fikirleri alınmış, sonrasında da toplu 
olarak tartışma yöntemi ile elde edilen fikirler toplanmıştır. Katılımcıların 19’u kadın, 33’ü 
erkek olup yaş ortalaması 34’tür. Tablo-3’te yüz yüze yapılan görüşmeler sonunda 
katılımcıların %15’inden fazlasının ifade ettiği hususların bir listesi görülmektedir.  
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Tablo 3 Nitel verilerin frekans analizi 
Ortam kalabalığı alışveriş 
yapmasına mani olur  %56,30 
 
Kompulsif satın alma yapmadan önce 
mutsuzdur  %25,00 
Kampanyalı satışlardan etkilenir  %50 
 
Ortamda sevdiği kokulara denk 
gelirse takip eder  %18,80 
İndirimlerden etkilenir  %50 
 
Yeterli maddi gücü yoktur  %18,80 
Kompulsif satın alma davranışı 
sonrası mutlu hisseder  %50 
 
Alışverişlerini planlı yapar  %18,80 
Sıcaklık yüksek ise ortamdan 
kaçmak ister  %50 
 
Dışlanmışlık hissi ile kompulsif satın 
alma yapmaz  %18,80 
Mağazaların iade politikasını 
önemser  %43,80 
 
Kompulsif alımlarında gelecekte 
kullanırım argümanını ileri sürer  %18,80 
Depresyon sebebi ile kompulsif 
satın alma davranışı gösterebilir  %37,50 
 
Piyasaya yeni sürülen ürünlere 
herkesten önce sahip olmak ister  %18,80 
Gösteriş için alışveriş yapmaktan 
hoşlanmaz  %37,50 
 
Teknolojik ürünlere zaafı vardır  %18,80 
Kompulsif olarak en çok kıyafet 
satın alır  %7,50 
 
Yeni bir şeye sahip olmaktan mutlu 
olur  %18,80 
Kompulsif satın alma davranışı 
sonrası pişman olur  %31,30 
 
Mutluluk düzeyini arttırmak için 
alışveriş yapar  %18,80 
Ailesi kompulsif bir satın alma 
davranışı göstermesine mani olur  %31,30 
 
Ailesi kompulsif satın alma için teşvik 
eder  %18,80 
Satış elemanı sebebi ile 
kompulsif bir satın alma kararı 
verebilir  %31,30 
 
Arkadaşları kompulsif satın alma 
davranışına engel olur  %18,80 
Kokular sebebi ile kompulsif bir 
satın alma yapabilir  %31,30 
 
Alışveriş ortamına yalnız gitmişse 
kompulsif satın alma yapma ihtimali 
artar  %18,80 
Kötü olayların etkisinden kaçmak 
için kompulsif bir alım kararı 
verebilir  %25,00 
 
Alışveriş ortamına varışı uzun sürmüş 
ise kompulsif satın alma ihtimali artar  %18,80 
Kompulsi satın alma sonrası 
psikolojik rahatlama yaşar  %25,00 
 
Müziğin türünün etkisi ile kompulsif 
bir satın alma yapabilir  %18,80 
Mutlu olmak için alışveriş yapar  %25,00 
 
Müziğin sesinin yüksekliği sebebi ile 
kompulsif bir satın alma yapabilir  %18,80 
Gıda alışverişlerinde kompulsif 
davranabilir  %25,00 
 
Ortamda kullanılan renklerin etkisi ile 
kompulsif bir satın alma yapabilir  %18,80 
 
Tablo-3’ten de görüleceği üzere katılımcıların %56,3’ü ortamdaki kalabalık sebebi 
ile alışveriş yapacakları varsa da yapmayacaklarını belirtmiştir. Örneğin katılımcı-1 (Erkek, 
39) durumu şöyle ifade etmektedir “Alışveriş ortamının kalabalığı bazen gerçekten 
dikkatimi dağıtıyor. Alacağım şeyi almadan veya almayacağım şeyi alarak çıkabiliyorum” 
demekte, katılımcı 47 (Kadın, 28, KSAD eğilimi var) ise “Kalabalık ortamlarda alışveriş 
yapamıyorum. Bazen herkesin bana bakıp kınadığını düşünüyorum. Bu kendimi kötü 
hissettiriyor” şeklinde ifade etmektedir.  
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Durumsal faktörlerden ortam sıcaklığının da katılımcıların alışveriş olasılığına etki 
ettiği görülmektedir. Katılımcılar özellikle sıcaklığın normalin üzerine çıkması durumunda 
ortamdan uzaklaşmak istediklerini, soğuğa ise tahammül etmeye çalıştıklarını 
söylemektedirler. Katılımcıların bu konuda ne yapacakları sorulduğunda cevaplarında 
çoğunlukla “kaçarım” dediklerini de belirtmekte fayda vardır. Katılımcı 26 (Erkek, 42) 
durumu şu şekilde ifade etmiştir “Sıcakta midem bulanıyor, soğukta durabildiğim ölçüde 
dururum sorun değil. Dolayısıyla sıcaklık bana uymuyorsa göreve odaklanırım. Alacağım 
şey her neyse alır ve koşarak uzaklaşırım”.  
 
Katılımcıların %50’si bir satış indirimi veya farklı bir kampanyalı satışa denk 
gelmesi durumunda almayacağı bir şeyi alabileceğini söylemiştir. Katılımcı 14 (Erkek, 44) 
“Daha az para harcayarak daha çok şey almayı seviyorum, indirim tabi ki ilgimi çekiyor” 
derken, katılımcı 3 (Kadın, 29) “İndirimle dikkatimi çekmeyi başarırlarsa kesinlikle ürünü 
almayı düşünürüm”, katılımcı 33 (Kadın, 32, KSAD eğilimi var) “Satış indirimleri bazen 
ihtiyacım olmayan şeyleri almama sebep olabilir. Burada benim için önemli olan 
beğenmektir. Bazen de indirime denk gelip o anda ihtiyacım olmayan bir şeyler 
alabiliyorum. Bunu yaparken ileride lazım olur diye düşünüyorum. Genelde de lazım 
oluyor zaten” şeklinde kendini ifade ederken, katılımcı 18 (Kadın, 24, KSAD eğilimi var) 
durumu “Kampanyalı satışlarda kendimi kaybediyorum. Adamlar sayemde üçüncü 
şubelerini açtı!” şeklinde espirili bir dille ifade etmiştir.  
 
Mağazaların iade politikasının özellikle kompulsif eğilimi olan bireyler arasında 
önemli bir yere sahip olduğu yapılan görüşmeler neticesinde anlaşılmıştır. Kompulsiflik 
eğilimi yüksek olan katılımcı 18 (Kadın, 24, KSAD eğilimi var) şöyle bir beyanda 
bulunarak konuyu açıklamaya çalışmıştır “Alışveriş yaptığım yerlerin iade politikası 
önemli. Çünkü bazen aldığım şeylerden çok pişman olup götürüp vermek istiyorum. Gerçi 
verdikten sonra da pişman oluyorum ama neyse”. 
 
Katılımcıların %37,5’i depresyon hali sebebi ile kontrolsüzce ve ihtiyacı olmayan 
şeyler alabildiğini belirtmiştir. Bununla ilgili olarak 20 (Kadın, 36, KSAD eğilimi var) 
numaralı katılımcı “Depresif olduğumda alışveriş yapıyorum. Bu kendimi daha iyi 
hissetmeme sebep oluyor. Buna mani olmak elimde ama olmak istemiyorum” derken, 13 
numaralı katılımcı (Kadın, 33, KSAD eğilimi var) “Kendimi depresif hissettiğimde 
65 
 
alışveriş bende bir ruhsal rahatlamaya sebep olur. Hissettiğim depresifliğin ortadan 
kalkma süresi aldığım şeyi ne kadar istediğimle alakalıdır. Ne kadar çok istemişsem o 
kadar uzun süre ferah hissederim” demiş,  11 numaralı katılımcı (Erkek, 35, KSAD eğilimi 
var) ise durumu “Depresyon nedeni ile kontrolsüzce bir şeyler aldığımda çok pişman 
oluyorum. Genelde eve dönünce aklım başıma geliyor ve o anda bunu nasıl iade edebilirim 
diye düşünmeye başlıyorum” şeklinde ifade etmiştir. Bu konu ile ilgili yapılan görüşmeler 
esnasında kompulsif eğilimi yüksek olan katılımcıların belirttikleri bir başka husus daha 
olmuştur. Bu katılımcılar,  depresyonun kompulsifliği tetiklediğini genel olarak kabul 
etmekle beraber çok mutlu oldukları anlarda da bu tip davranış gösterebildiklerini, çünkü 
böylece daha da mutlu hissedebildiklerini düşündüklerini belirtmişlerdir. Örneğin katılımcı 
2 (Erkek, 40, KSAD eğilimi var) “Mutsuzluk halinden kurtulmak için para harcayan adam 
tanımlaması bana uyar. Bazen mutluyken daha mutlu olmak için harcadığım da oluyor” 
demektedir. Katılımcıların %37,5’i yaptıkları kontrolsüz alışverişi gösteriş amacı ile 
yapmadığını özellikle belirtmiştir. Katılımcıların kontrolsüzce en çok satın aldığı 
ürün %37.5 ile kıyafettir. 
 
Katılımcılar yaptıkları kontrolsüz alışveriş esnasında psikolojik bir rahatlama 
yaşadığını (%25) ifade ederken, bu tip alışverişlerin sonrasında pişman olduğunu 
söyleyenlerin oranı da %31,3’tür. Katılımcı 29 (Kadın, 41) bu konuda “Kötü bir olay 
yaşamışsam bunun etkilerini hafifletmek için alışveriş yaparım ve bu bana iyi gelir. Lakin 
bu alışveriş sonucunda genelde gereksiz şeyler alırım ve pişman olurum” şeklinde 
kendisini ifade etmektedir. Aslında bu yorum, toplanan verilerin genel özeti gibidir. 
 
Katılımcılardan kompulsif eğilimi olanların büyük çoğunluğu alışverişe aileleri ile 
gitmeleri durumunda kendilerine engel olunduğunu ifade etmektedir. Bu yönde cevap 
verenlerin toplam katılımcılara oranı %31,3’tür. Katılımcı 47 (Kadın, 28, KSAD eğilimi 
var) bu konuda şöyle demektedir “Annemle alışverişe gitmekten hiç hoşlanmıyorum çünkü 
bir şeyleri almama hep mani olur. Çünkü fiyatlara bakmaktan her şeyi ıskalar. Eşimle 
markete gitmekten hoşlanmıyorum, o da beni durdurur ama oysa kıyafet almaya eşimle 
gitmeyi severim çünkü bu konuda demokratik davranır”. 
 
Satış elemanı kompulsif eğilimi olan katılımcılar üzerinde etkiye sahip 
görünmektedir. Satış elemanı etkisi ile ihtiyacım olmayan bir ürünü alabilirim diyen 
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katılımcıların oranı %31,3’tür. Katılımcı 18 (Kadın, 24, KSAD eğilimi var) “Yakışıklı bir 
satış elemanı satın alma kararımı çok net etkiler” diyerek satış elemanının fiziksel 
özelliklerinden etkilendiğini, katılımcı 12 (Erkek, 34) “Bazen satış elemanlarına hayır 
diyemiyorum ve bazı şeyler alıyorum. Bu gibi anlarda aslında çoğunlukla şuursuz olduğum 
anlardır” demekte, katılımcı 33 (Kadın, 32, KSAD eğilimi var) “Satış elemanı söyledikleri 
ile düşüncemi değiştirmede bazen etkili olur. Almayacaksam da alabilirim. İkna olmak 
istediğim zamanlar oluyor” diyerek bu konudaki düşüncelerini ifade etmektedir. 
 
5.2. Nicel Verilerin Analizi 
 
Araştırmada nicel verilerin incelenmesi için SPSS 22.0 programından 
faydalanılmıştır. Uygulanan analizler; Shapiro-Wilk, güvenilirlik, regresyon, faktör, 
korelasyon ve t testleridir. Bunlara ek olarak demografik değişkenlere dair genel durumun 
ortaya konulmasında kullanılan frekans dağılımları yine SPSS 22.0 programındaki 
tanımlayıcı istatistiklerden faydalanılarak tespit edilmiştir. 
 
Öncelikli olarak toplanan verilerin normal dağılıp dağılmadıklarını tespit edebilmek 
için kompulsif satın alma ve durumsal faktörler ile ilgili soru setlerine Shapiro-Wilk testi 
uygulanmıştır. Hair vd. . (1998) göre Shapiro-Wilk testi, normallik testleri arasında 
uygulamada en sık kullanılan yöntemlerden birisidir (Aktaran: Erdemir vd., 2016: 134). Bu 
yönteme başvurulmasının sebebi Shapiro vd. tarafından 1968 yılında yapılan bir çalışmada 
diğer yöntemlerle yapılan mukayese neticesinde Shapiro-Wilk testinin normalliği ölçmede 
en güçlü test olarak tespit edilmiş olmasıdır. Diğer taraftan aynı çalışmanın bir diğer 
sonucu da Kolmogorov-Smirnov testinin örneklem büyüklüğünden etkilenmesi ve 
dolayısıyla gözlenen ve beklenen dağılımlar arasında sapmalar ortaya çıkmasıdır. (Erdemir 
vd., 2016: 134) 
 
Ardından güvenilirliğinin test edilmesi amacı ile soru setlerinin Cronbach’s Alpha 
değerleri tespit edilmiştir. Hair vd.  (2010); güvenilirlik analizinden elde edilen Cronbach’s 
Alpha değerlerinin 0,60 ve üzerinde olması durumunda soru setinin güvenilir bir ölçme 
aracı olacağını belirtmektedir.  
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Faktör analizleri ile durumsal faktörler ile kompulsif satın alma davranışına dair 
ölçeklerin boyutları tespit edilmiştir. Benlik Ölçeği ile ilgili bir faktör analizi yapılmamıştır. 
Bu ölçeğin alındığı kaynaktaki (Özden, 2017) analiz sonuçları esas alınmıştır, zira ilgili 
kaynak hem güncel hem de ulusaldır.  
 
Shapiro-Wilk testlerinde kompulsif satın alma davranışı ve durumsal faktörlere dair 
verilerin normal dağılmadıkları anlaşıldığından, yapılan korelasyon ve regresyon 
analizlerinde bootstrap işlemine başvurulmuştur. Zira normal dağılmayan veri setlerinde t 
değerleri artmakta, dolayısıyla bu durum standart hatayı olumsuz surette etkilemekte ve 
bazı durumlarda parametreler arasında ilişki olsa dahi, olmadığı yönünde karar verilmesine 
sebep olabilecek seviyede sonuçlar doğurabilmektedir (Enders, 2002). Efron ve Tibshirani; 
bootstrap yönteminin tahmin hatalarının ve standart sapmaların azaltılması, dolayısıyla 
parametre tahmincilerinin de daha güvenilir hale getirilmesi için geliştirilmiş olduğunu 
ifade etmektedirler (Efron ve Tibshirani, 1993; Aktaran: Sazak ve Okutan, 2009). Sazak ve 
Okutan’a (2009: 179) göre “veri dağılımının tam olarak bilinmediği ve varsayımların tam 
olarak tutmadığı durumlarda bootstrap yöntemini kullanmak, uygulamada daha yararlı 
olabilmektedir”. Bu sebeple yapılan regresyon ve korelasyon analizlerinde daha sağlıklı 
sonuçlar elde edebilmek adına bootstrap yönteminden faydalanılması uygun görülmüştür. 
 
Sonrasında modelin anlamlılığı ve bağımsız değişkenlerin bağımlı değişken hangi 
oranda açıkladığının tespiti için regresyon analizine başvurulmuştur. Otokorelasyon, 
regresyon modelinde sıkça görünür ve istenmeyen bir durumdur. Üç sebepten ortaya 
çıkabilir.  
1. Model dışı kalmış açıklayıcı değişkenlerin etkileri her zaman aynı yönde olabilir. 
2. Bağımlı değişkendeki ölçme hataları daima aynı yönde olabilir. 
3. Seçilen fonksiyon verilere uygun olmayabilir. 
Bu tip durumlarla karşılaşıldığında; her regresyon modelinde hata terimlerinin dizi olarak 
birbirine bağlantılı olup olmadığı araştırılmalıdır. Bu konuda en sık Durbin-Watson testi 
kullanılmaktadır (Nakip, 2006 :352). Kural olarak D-W istatistiği değeri 2'ye ne kadar 
yakın ise hata terimleri arasındaki otokorelasyon da o kadar düşük demektir (Chase, 
2013:187). Dolayısıyla yapılan analizlerde D-W değerleri de hesaplanmıştır. 
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Nakip (2006), korelasyon analizi ile ilgili olarak “İki değişken arasındaki 
birlikteliği ve yönünü belirlemek için çoğunlukla kullanılan istatistiksel araç, korelasyon 
(ilişki) analizidir” demektedir (Nakip, 2006 :342). Bu sebeple çalışmada korelasyon 
analizine de başvurulmuştur. 
 
Birbirleri ile bağımsız iki gruba dair elde edilen ortalamalar arasında istatistiksel 
olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığının ortaya konulabilmesi için “Bağımsız 
Örneklem T-Testi”ne başvurulmaktadır. Cinsiyetler arasında bağımlı değişkende belirtilen 
kompulsif satın alma davranışının farklılaşıp farklılaşmadığını tespit etmek için ise ana 
kütle örneklem testlerinden t-testine başvurulmuştur.  
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5.2.1. Normallik Testleri 
 
Tablo 4 KSAD ve durumsal faktörler için normallik testi tablosu 
Normallik Testi 
Soru No df 
Kolmogorov-Smirnov  
Sig. Değeri 
Shapiro-Wilk  
Sig. Değeri 
KSAD  
Soru Seti 
Durumsal F.  
Soru Seti 
KSAD  
Soru Seti 
Durumsal F.  
Soru Seti 
Soru 1 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 2 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 3 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 4 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 5 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 6 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 7 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 8 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 9 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 10 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 11 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 12 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 13 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 14 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 15 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 16 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 17 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 18 776 ,000 ,000 ,000 ,000 
Soru 19 776 ,000 - ,000 - 
Soru 20 776 ,000 - ,000 - 
Soru 21 776 ,000 - ,000 - 
Soru 22 776 ,000 - ,000 - 
Soru 23 776 ,000 - ,000 - 
Soru 24 776 ,000 - ,000 - 
Soru 25 776 ,000 - ,000 - 
 
Tablodan görüleceği üzere soruların tamamında gerek Shapiro-Wilk testi için, 
gerekse Kolmogorov-Smirnov testi için Sig. değerleri 0,05’ten düşük çıkmıştır. Bu 
durumda bu soru setleri için normal dağılımdan bahsetmek, istatistiksel olarak mümkün 
değildir. Veriler normal dağılmadığı için Efron ve Tibshirani’nin (1993) belirttiği üzere 
parametre tahmincilerinin daha güvenilir hale getirilebilmesi için çalışmanın ilerleyen 
aşamalarında uygulanan testlerde bootstrap yöntemine başvurulmuştur. 
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5.2.2. Demografik Değişkenlere Dair Genel Bilgiler 
 
Nicel verilerin toplanması için anket formuna başvurulmuştur. Katılımcılar 
anketleri hem çevrimiçi mecradan hem de çıktısı alınarak dağıtılan anket formundan 
doldurmuşlardır. Kolayda örnekleme ve kartopu örnekleme yöntemlerinden verilerin 
toplanması aşamasında istifade edilmiştir. Elde edilen anket formlarından 
kullanılamayacak durumda olanlar elenmiş olup geri 776 geçerli soru formu kalmıştır.  
 
 Sonuç itibari ile geçerli soru formlarına verilen cevaplara istinaden demografik 
değişkenlere dair genel durum Tablo-5’te görüldüğü şekildedir: 
 
Tablo 5  Demografik verilere dair özet tablo 
Katılımcıların Demografik Özellikleri 
Cinsiyet  Medeni Durum 
Erkek 415  Evli 496 
Kadın 361  Bekar 280 
Yaş  Gelir Durumu 
18-28 Yaş Arasında 119  1603 TL veya daha az 62 
29-39 Yaş Arasında 428  1604-2800 TL arasında 85 
40-50 Yaş Arasında 80  2801-3800 TL arasında 135 
51-61 Yaş Arasında 59  3801-4800 TL arasında 123 
62 Yaş ve Üzerinde 90  4801-5800 TL arasında 97 
Eğitim Durumu  5801-6800 TL arasında 69 
Lise 61  6801-7800 TL arasında 77 
Ön Lisans 94  7801-8800 TL arasında 50 
Lisans 525  8801-9800 TL arasında 21 
Yüksek Lisans 96  9801 TL veya daha yüksek 57 
Toplam 776 kişi 
 
Tablodan da anlaşılacağı üzere;  
- Yaş olarak en kalabalık grup 29-39 yaş grubudur (%55);  
- Katılımcıların yaşları 19-72 arasında değişmekte olup ortalaması 38,95’tir , 
- Eğitim durumu itibari ile en kalabalık grup lisans mezunlarıdır (%67), 
- Katılımcıların çoğunluğu erkektir (%53), 
- Katılımcıların çoğunluğu evlidir (%64), 
- Katılımcıların önemli bir bölümü 2801-5800 TL aralığında gelire sahiptir 
(%46). 
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Buradan hareketle katılımcı kitlenin çoğunluğu; evli, aktif olarak çalışan, orta gelir 
düzeyinde, orta yaşlı, eğitim düzeyi yüksek bireylerdir denilebilir. 
 
5.2.3. Güvenilirlik Testleri 
 
Güvenilirlik analizi tablosundan görüleceği üzere Cronbach’s Alpha değerleri 
kompulsif satın alma davranışı soru seti için 0,929; durumsal faktörler soru seti için 0,929 
ve benlik algısı soru seti için ise 0,962 olarak hesaplanmış ve bu değerler yeterli 
görülmüştür.  
 
Tablo 6 KSAD soru seti için güvenilirlik analizi tablosu 
Güvenilirlik Analizi İstatistikleri 
Soru Seti Cronbach Alpha Değeri Soru Sayısı 
Kompulsif Satın Alma Davranışı 0,929 26 
Durumsal Faktörler 0,929 18 
Benlik Algısı 0,962 31 
 
5.2.4. Faktör Analizileri 
 
5.2.4.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı İçin Faktör Analizi 
 
Elde edilen verilerin analizi ile oluşturulan Rotated Component Matrix tablosu 
üzerinden birden fazla bileşene yük veren bileşenlerin irdelenmesinden sonra ölçeğin 
boyutları aşağıdaki şekilde oluşturulmuştur. Hair vd.  (2010), faktör yükünün anlamlı 
olabilmesi için faktör yükü değerinin 0,5 veya daha yüksek olması gerektiğini ifade 
etmektedirler. Dolayısı boyutların oluşturulması ve faktör eksiltilmesi işlemi de buna göre 
yapılmıştır. Silinen bir faktörün ardından durum Tablo-7’deki gibi olmuştur.  
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Tablo 7 Kompulsif satın alma davranışı soru seti için faktör analizi tablosu 
Boyut İfade 
Faktör 
Yükü 
Açıklanan  
Varyans 
Boyut-1 
Duygu 
Durumu 
Mutsuz olduğum dönemlerde kendimi alışverişe kaptırırım. 0,799 
24,33% 
Depresif olduğum dönemlerde kendimi alışverişe kaptırırım. 0,772 
İhtiyacım olmayan şeyler aldığım olur. 0,766 
Hiçbir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen bir  
şeyler aldığım olur. 
0,764 
Sinirli olduğum dönemlerde kendimi alışverişe kaptırırım. 0,736 
Kaygılı olduğum dönemlerde kendimi alışverişe kaptırırım. 0,717 
Kendimi daha iyi hissetmek için kendime bir şeyler alırım. 0,668 
Bazen çıldırmış gibi alışveriş yaparım. 0,633 
Alışveriş çılgınlığına kapıldığımda kendimi daha iyi hissederim. 0,624 
Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim. 0,613 
Boyut-2 
Bütçe 
Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde kredi kartımdan  
alışveriş yaparım. 
0,836 
17,19% 
Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde satın aldığım şeyler oldu. 0,825 
Paramın yetmeyeceğini bildiğim halde bir şeyler alırım. 0,713 
Kredi kartlarım için sadece minimum ödemelerimi yapabiliyorum. 0,672 
Harcama alışkanlıklarımla ilgili endişelenmeme rağmen  
alışverişe gidip para harcıyorum. 
0,609 
Etrafımdaki insanlar paramı nasıl harcadığımı  
bilselerdi dehşete düşerlerdi. 
0,591 
Ay sonu geldiğinde param artmışsa, bunu harcamak zorunda  
olduğumu hissederim. 
0,513 
Boyut-3 
Zorunluluk 
Alışverişe gitmediğim günlerde kendimi asabi hissederim. 0,867 
15,15% 
Alışverişe gitmediğim günlerde kaygılı hissederim. 0,825 
Zamanım olmasa bile kendimi alışveriş yapmak için  
tahrik olmuş hissediyorum. 
0,700 
Param olmasa bile kendimi alışveriş yapmak için 
tahrik olmuş hissediyorum. 
0,616 
Boyut-4 
Pişmanlık 
Kendimi alışverişe kaptırdıktan sonra utanmış hissederim. 0,876 
7,76% 
Kendimi alışverişe kaptırdıktan sonra suçlu hissederim. 0,829 
Boyut-5 
Kontrol S. 
Alışverişe gitmekten nefret ederim. 0,864 
6,99% 
Alışveriş yapmaktan pek az keyif alıyorum. 0,829 
Açıklanan Toplam Varyans 71,44% 
KMO Değeri 0,908 
Tahmini Ki-Kare 16401,96 
Barlett Küresellik Testi Sig. Değeri ,000 
 
Bilindiği üzere Kaiser-Meyer-Olkin değeri 1’e ne kadar yakın olursa verilerin 
faktör analizine uygunluğu o nispette yüksek çıkacaktır. Kaiser-Meyer-Olkin değerinin 
0,6'dan düşük çıkması yetersiz bir faktörlenme imkanına, 0,5'ten düşük çıkması ise 
faktörlenebilme imkanının olmayışına işaret etmektedir (Field, 2000: 445-446). Bu veri 
seti için KMO değeri 0,908 çıkmış olup bu değer yeterlidir. Bartlett’s Test of Sphericity 
Sig. değeri ise 0,10’dan düşük olup KMO ile aynı şekilde faktör analizinde ilgili verilerin 
uygun olabileceğini göstermektedir.  
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Analiz neticesinde 5 tane bileşenin Eigenvalue değeri 1’in üzerinde çıkmıştır. Buna 
istinaden kompulsif satın alma davranışı 25 maddeden oluşan 5 boyutlu bir yapıya sahiptir 
denilebilir. Faktör yükleri 0,513 ile 0,876 arasında değişmekte ve bu 25 maddenin 
açıklayabildiği varyans oranı ise %71,44 olarak ortaya çıkmaktadır. Son tahlilde çalışmada 
kompulsiflik ile ilgili parametreleri ölçmek için kullanılan ölçeğin boyutları tabloda 
belirtildiği şekilde oluşmuştur. 
 
 Silinen bir soru maddesi aşağıda verilmiştir: 
 Kendimi başka insanlarla kıyasladığımda, ihtiyacım olmayan şeyleri daha fazla 
satın aldığımı düşünüyorum. 
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5.2.4.2. Durumsal Faktörler İçin Faktör Analizi 
 
Elde edilen verilerin analizi ile oluşturulan Rotated Component Matrix tablosu 
üzerinden birden fazla bileşene yük veren bileşenlerin irdelenmesinden sonra 3 madde 
silinmiş olup yeni durum Tablo-8’de verilmiştir. 
 
Tablo 8 Durumsal faktörler soru seti için faktör analizi tablosu 
Boyut İfade 
Faktör 
Yükü 
Açıklanan 
Varyans 
Boyut-1 
Fiziksel 
Ortam 
Alışveriş ortamında çalan müziğin türü dikkatimi dağıtabilir ve ihtiyacım  
olmayan bir şeyi satın alabilirim. 
0,907 
36,31% 
Alışveriş ortamında çalan müziğin ses yüksekliğinin dikkatimi dağıtması  
sonucunda ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim. 
0,876 
Alışveriş ortamının sıcaklığının yüksek olması dikkatimi dağıtabilir  
ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim. 
0,853 
Alışveriş ortamında kullanılan kokular dikkatimi dağıtabilir ve ihtiyacım  
olmayan bir şeyi satın alabilirim. 
0,844 
Alışveriş ortamının tasarımında kullanılan renkler dikkatimi dağıtabilir ve  
ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim. 
0,837 
Alışveriş ortamı kalabalık ise dikkatim dağılabilir ve bunun  
sonucunda kontrolsüzce  ihtiyacım olmayan bir şey satın alabilirim. 
0,809 
Alışveriş ortamına gitmem uzun zamana mal olduysa; gittiğime değmesi için  
kontrolsüzce ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım artar. 
0,634 
Boyut-2 
Gösterişçi 
Tüketim 
Bazen sırf yanımda bulunan kişilere kendimi farklı gösterebilmek için  
ihtiyacım olmayan bir şey satın alabilirim. 
0,877 
24,69% 
Beni kontrolsüzce ihtiyacım olmayan şeyleri almaya iten sebeplerden  
birisinin de diğer insanlara gösteriş yapmayı istememdir. 
0,854 
Bazen sırf yanımda bulunan kişiler tarafından övülmek için  
ihtiyacım olmayan bir şey satın alabilirim. 
0,823 
Alışveriş ortamına arkadaş çevremden birileri ile gittiğimde kontrolsüzce  
ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım artar. 
0,620 
Piyasaya yeni sürülen ürünlere ihtiyacım olup olmadığına bakmaksızın  
herkesten önce sahip olmak isterim. 
0,588 
Boyut-3 
Tutundurma 
Etkisi 
Bir mağazada ihtiyacım olmayan bir ürünle ilgili satış indirimi varsa,  
bu ürünü alma ihtimalim artar. 
0,848 
13,20% 
Bir mağazada promosyonlu satış varsa ihtiyacım  
olmayan bir şeyi alma ihtimalim artar. 
0,801 
Alışveriş yaptığım yerlerin ürün iadesini kabul edip  
etmemesi benim için çok önemli bir konudur. 
0,619 
Açıklanan Toplam Varyans 73,98% 
KMO Değeri 0,904 
Tahmini Ki-Kare 10275,446 
Barlett Küresellik Testi Sig. Değeri ,000 
 
Kaiser-Meyer-Olkin değeri 0,904 olarak çıkmıştır. Dolayısıyla bu değer, 
faktörlenebilme imkanı açısından yeterlidir. Bartlett’s Test of Sphericity Sig. değeri ise 
0,10’dan düşük olup KMO ile aynı şekilde faktör analizinde ilgili verilerin uygun 
olabileceğini göstermektedir. Analiz neticesinde silinen 3 maddenin ardından; durumsal 
faktörler 15 maddeden oluşan 3 boyutlu bir yapıya sahiptir. Faktör yükleri 0,588 ile 0,907 
arasında değişmekte ve bu 15 maddenin açıklayabildiği varyans oranı ise %73,98 olarak 
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ortaya çıkmaktadır. Son tahlilde çalışmada durumsal faktörler ile ilgili parametreleri 
ölçmek için kullanılan ölçeğin boyutları tabloda belirtildiği şekilde oluşmuştur. 
 
 Yapılan analizler neticesinde silinen 3 soru maddesi aşağıda verilmiştir: 
 Alışveriş ortamında satış elemanının etkisi ile ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alma 
olasılığım artar. 
 Alışveriş ortamına yalnız gittiğimde kontrolsüzce ihtiyacım olmayan bir şeyi alma 
olasılığım artar. 
 Alışveriş ortamına ailemden birileri ile gittiğimde kontrolsüzce ihtiyacım olmayan 
bir şeyi alma olasılığım artar. 
 
5.2.5. Yapısal Eşitlik Modeli ile Doğrulayıcı Faktör Analizleri 
 
Bu bölümde yapısal eşitlik modellerinden faydalanılarak uygulanan doğrulayıcı 
faktör analizleri aracılığı ile KSAD ve durumsal faktörlere dair kullanılan soru setlerinin 
yapı geçerlilikleri test edilmektedir.  Aşağıda, bu analizlerde dikkate alınacak 
parametrelere dair bilgiler verilmiştir.  
 
CMIN/DF (χ2 / df) değeri, için Wheaton vd. (1977),  yaklaşık olarak 5 civarındaki 
değerlerin kabul edilebilir olduğunu ifade ederken, Bryne (2006) ise 3 ve üzerindeki 
değerlerin kabul edilmemesi gerektiğini ileri sürmektedir. Dolayısıyla literatürde konu ile 
alakalı farklı görüşlerin varlığından bahsetmek mümkündür. Marsh ve Hocevar (2006) ise 
değerin 2 ile 5 arasında yer almasının genel olarak kabul edilebilir bir durum olduğunu 
ifade etmektedirler.  
 
RMSEA değeri, popülasyonun hata tahminini tespit etmede kullanılan bir araçtır. 
Genel itibari ile 0,05 ile 0,08 arasındaki değerlerin kabul edilebilir bir uyuma işaret ettiği 
söylenmektedir (Noudoostbeni vd., 2018: 8).  
 
 
 
CFI değeri ise modelin tahmini kovaryans matrisi ile sıfır hipotezi modelinin 
kovaryans matrisi arasında bir mukayese yapmaktadır. 0 ile 1 arasında değer almaktadır. 
Bu değer için kabul edilebilir düzey ise 0,90’nın üzeridir (Noudoostbeni vd., 2018: 8).  
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GFI değeri de CFI değeri gibi 0 ile 1 arasında değer almaktadır ve bu değer genel 
olarak örneklem büyüdükçe yükselme eğilimindedir.  “Modelin örneklemdeki kovaryans 
matrisini ne oranda ölçtüğünü gösterir” (Çapık, 2014: 200).  Geleneksel olarak kabul 
edilebilir düzey 0,90 olarak ele alınsa da, faktör yükleri ve örneklem büyüklüğü 
küçüldükçe bu düzeyin 0,95’e kadar çekilebileceği söylenmektedir (Hooper vd., 2008: 54). 
 
GFI 1
F S, ˆ   
F S,  
i 
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5.2.5.1.Kompulsif Satın Alma Davranışı Soru Seti İçin 
Doğrulayıcı Faktör Analizi 
 
 
Şekil 5 KSAD için doğrulayıcı faktör analizi 
 
 
Tablo 9 KSAD soru seti için doğrulayıcı faktör analizi değerleri 
Uyum Ölçüsü 
Ölçüm Modeli 
Sonucu 
Kabul Edilebilir 
Uyum Aralığı 
Kaynak 
Normalize Ki-Kare 
(CMIN/DF) 
2,699 2≤CMIN/DF≤5 
(Marsh ve 
Hocevar, 2006) 
Karşılaştırmalı Uyum 
İndeksi (CFI) 
0,912 0,90≤CFI 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
Uyum İyiliği 
İndeksi (GFI) 
0,911 0,90≤GFI≤0,95 
(Hooper vd., 
2008) 
RMSEA 0,074 0,05≤RMSEA≤0,08 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
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Tablo-9’dan da görüleceği üzere CMIN/DF değeri 2,699 çıkmış olup bu değer için 
genel kabul gören aralık 2 ile 5 arasıdır. CFI ve GFI değerleri ise 0,912 ve 0,911 çıkmış 
olup bu değerler için de genel kabul görmüş yaklaşım 0,90 ve üzerinde olmalarıdır. 
RMSEA için ise genel kabul, 0,05 ile 0,08 aralığı olup elde edilen 0,074 değeri bu aralığın 
içerisindedir.  
 
Tablo 10  Kompulsif Satın Alma Davranışı Doğrulayıcı Faktör Analizi İstatistik Değerleri 
 
Boyut St.Hata Krt.Değ. P 
Duygu Durumu Bütçe 0,058 6,214 *** 
Duygu Durumu Zorunluluk 0,045 6,84 *** 
Duygu Durumu Pişmanlık 0,046 4,091 *** 
Duygu Durumu Kontrol 0,056 -3,697 *** 
Bütçe Zorunluluk 0,039 6,041 *** 
Bütçe Pişmanlık 0,057 5,795 *** 
Bütçe Kontrol 0,052 -1,483 0,14 
Zorunluluk Pişmanlık 0,034 3,309 *** 
Zorunluluk Kontrol 0,04 -2,709 0,01 
Pişmanlık Kontrol 0,051 2,459 0,01 
 
Yapılan analiz neticesinde elde edilen P değerlerinden 1 tanesi hariç tamamı 
0,05’ten küçük olup, bu durum modelin anlamlılığını teyit etmektedir. Kontrol soruları ile 
ilgili olarak uyum ihtiyacı bulunmaması sebebi ile bu durum dikkate alınmayabilir. Son 
tahlilde elde edilen değerlere istinaden KSAD soru setinin yapısal geçerliliğe sahip 
olduğunu söylemek mümkündür. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
79 
 
5.2.5.2.Durumsal Faktörler Soru Seti İçin Doğrulayıcı Faktör 
Analizi 
 
 
Şekil 6 Durumsal faktörler için doğrulayıcı faktör analizi 
 
Tablo 11 Durumsal faktörler soru seti için doğrulayıcı faktör analizi değerleri 
Uyum Ölçüsü 
Ölçüm Modeli 
Sonucu 
Kabul Edilebilir 
Uyum Aralığı 
Kaynak 
Normalize Ki-Kare 
(CMIN/DF) 
2,495 2≤CMIN/DF≤5 (Marsh ve Hocevar, 2006) 
Karşılaştırmalı Uyum 
İndeksi (CFI) 
0,961 0,90≤CFI (Noudoostbeni vd., 2008) 
Uyum İyiliği 
İndeksi (GFI) 
0,913 0,90≤GFI≤0,95 (Hooper vd., 2008) 
RMSEA 0,077 0,05≤RMSEA≤0,08 (Noudoostbenivd., 2008) 
 
CMIN/DF değeri 2,543, RMSEA değeri 0,077,  CFI ve GFI değerleri ise 0,938 ve 
0,917 çıkmış olup bu değerlerin tamamı genel kabul gören sınırlar içerisindedir.  
 
Tablo 12 Durumsal Faktörler Doğrulayıcı Faktör Analizi İstatistik Değerleri 
Boyut St.Hata Krt.Değ. P 
Fiziksel O. Gösterişçi T. 0,035 6,304 *** 
Fiziksel O. Satış T. 0,059 5,438 *** 
Gösterişçi T. Satış T. 0,041 5,011 *** 
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Tablo-12’den de görleceği üzere bütün P değerleri 0,05’ten düşük çıktığı için, bu 
değerlere istinaden durumsal faktörler soru setinin yapısal geçerliliğe sahip olduğunu 
söylemek mümkündür. 
 
5.2.6. Araştırma Modelinin Test Edilmesi 
 
Çalışmanın modeli bağımlı değişken olan kompulsif satın alma davranışı üzerinde; 
bağımsız değişkenler olan durumsal faktörler, benlik ve ürün türünün istatistiksel olarak 
anlamlı bir etkiye sahip olduğu varsayımına dayanmaktadır. 
 
 
Şekil 7 Araştırmanın Modeli 
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Şekil 8 AMOS programı ile aracılık etkisi olmadan modelin yol (path) analizi kullanılarak test 
edilmesi 
 
Tablo 13 Aracılık etkisi olmadan test edilen model için uyum indisleri  
Uyum Ölçüsü 
Ölçüm Modeli 
Sonucu 
Kabul Edilebilir 
Uyum Aralığı 
Kaynak 
Normalize Ki-Kare 
(CMIN/DF) 
2,216 2≤CMIN/DF≤5 
(Marsh ve 
Hocevar, 2006) 
Karşılaştırmalı Uyum 
İndeksi (CFI) 
0,959 0,90≤CFI 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
Uyum İyiliği 
İndeksi (GFI) 
0,942 0,90≤GFI≤0,95 
(Hooper vd., 
2008) 
RMSEA 0,070 0,05≤RMSEA≤0,08 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
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Modelin test edilmesinde, hipotezlerde bağımlı değişken üzerinde doğrudan etkisi 
olan değişkenlerden yola çıkılmış ve yol (path) analizine başvurulmuştur. Modele dair tüm 
p değerleri 0,05’ten düşük çıktığı için model anlamlıdır denilebilir. Bu model anlamlı olup 
  
CMIN/DF değeri 2,216 , RMSEA değeri 0,070,  CFI  değeri 0,959 ve GFI değeri de 
0,942 çıkmıştır. Bu değerlerin tamamı genel kabul gören aralıklar arasında bulunmaktadır. 
Ayrıca modelin regresyon ağırlıkları tablosunda bütün p değerleri 0,05’ten düşük olup bu 
durum da modelin anlamlı olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla H1 ve H2 hipotezlerini ret 
etmek için yeterli istatistiksel kanıt bulunamamıştır. 
 
Tablo 14 Benlik Algısı, Durumsal Faktörler ve KSAD ile ilgili tahmin istatistikleri 
H1 ve H2 Standart Hata Kritik Değer P 
Kompulsif_SAD <--- Durumsal_Faktörler 0,089 8,267 *** 
Kompulsif_SAD <--- Benlik_Algısı 0,051 2,354 *** 
 
 
Şekil 9 Ürün türünün KSAD üzerindeki istatistiksel etkisi 
 
 
Tablo 15 Ürün türünün KSAD üzerindeki istatistiksel etkisine dair model uyum indisleri 
Uyum Ölçüsü 
Ölçüm Modeli 
Sonucu 
Kabul Edilebilir 
Uyum Aralığı 
Kaynak 
Normalize Ki-Kare 
(CMIN/DF) 
2,556 2≤CMIN/DF≤5 
(Marsh ve 
Hocevar, 2006) 
Karşılaştırmalı Uyum 
İndeksi (CFI) 
0,970 0,90≤CFI 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
Uyum İyiliği 
İndeksi (GFI) 
0,962 0,90≤GFI≤0,95 
(Hooper vd., 
2008) 
RMSEA 0,079 0,05≤RMSEA≤0,08 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
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Ürün türünün KSAD üzerindeki istatistiksel etkisini ölçmek üzere oluşturulan 
tablonun istatistiksel uyum değerleri yukarıdaki; p değeri aşağıdaki tabloda verilmiş olup 
tamamı kabul edilebilir sınırlar içerisindedir. Bu sebeple H3 hipotezini ret etmeye yetecek 
istatatistiksel kanıt bulunamamış olup; ürün türünün KSAD üzerinde anlamlı bir etkisi 
vardır demek mümkündür. 
 
Tablo 16 Ürün türünün KSAD üzerindeki istatistiksel etkisine dair tahmin istatistikleri 
H3 
Standart 
Hata 
Kritik 
Değer 
P 
Kompulsif_SAD <--- Ürün_Türü 0,033 6,648 *** 
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Şekil 10 AMOS programı ile araştırmanın ana modelinin yol (path) analizi kullanılarak test edilmesi 
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Tablo 17 Araştırmanın ana modeli için uyum indisleri 
Uyum Ölçüsü 
Ölçüm Modeli 
Sonucu 
Kabul Edilebilir 
Uyum Aralığı 
Kaynak 
Normalize Ki-Kare 
(CMIN/DF) 
2,063 2≤CMIN/DF≤5 
(Marsh ve 
Hocevar, 2006) 
Karşılaştırmalı Uyum 
İndeksi (CFI) 
0,954 0,90≤CFI0,90≤1 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
Uyum İyiliği 
İndeksi (GFI) 
0,924 0,90≤GFI≤0,95 
(Hooper vd., 
2008) 
RMSEA 0,065 0,05≤RMSEA≤0,08 
(Noudoostbeni 
vd., 2008) 
 
Araştırmanın ana modelinin test edilmesinde bağımsız değişkenlere ek olarak ürün 
türünün etkisi de analize dahil edilmiş olup analiz değerlerinin tamamı genel kabul görmüş 
sınırlar içerisinde bulunmaktadır. Elde edilen analiz değerleri şu şekildedir; CMIN/DF 
değeri 2,063, RMSEA değeri 0,065, CFI değeri 0,954 ve  GFI değeri 0,924 olarak tespit 
edilmiştir. Diğer taraftan modele dair bütün p değerleri 0,05’ten düşük çıkmıştır ve model 
anlamlıdır.  
 
Tablo 18 Araştırmanın modeline dair tahmin istatistikleri 
H1,2,3,4 Standart Hata 
Kritik 
Değer P 
Kompulsif_SAD <--- Durumsal_Faktörler 0,176 5,447 *** 
Kompulsif_SAD <--- Benlik_Algısı 0,060 2,285 *** 
Kompulsif_SAD <--- Ürün_Türü 0,058 4,561 *** 
Ürün_Türü <--- Durumsal_Faktörler 0,18 4,144 *** 
 
Modele ürün türü değişkeni eklenmeden önce “Durumsal Faktörler”in, KSAD 
üzerinde doğrudan etkisi 0,73 düzeyinde iken, modele aracı değişken olarak “Ürün Türü” 
eklendiği zaman “Durumsal Faktörler”in etki düzeyi 0,96’ya yükselmektedir. Bu durumda, 
ürün türünün, durumsal faktörler ile KSAD arasında aracı etkiye sahip olduğunu söylemek 
mümkündür. Buna istinaden araştırma modelinin doğrulandığını da belirtmekte fayda 
vardır.  
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5.2.7. Kompulsif Satın Almaya Dair Bağımsız Örneklem Testleri 
 
5.2.7.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Medeni Durum 
 
Kompulsif satın alma davranışı ve medeni durum ile ilgili olarak yapılmış olan 
analizlere dair tablolar aşağıda verilmiştir.  
 
Tablo 19 Kompulsif satın alma davranışı ve medeni durum T-Testi “Grup İstatistikleri” 
tablosu 
Grup İstatistikleri 
 
Medeni  
Durum 
N Ortalama 
Standart  
Sapma 
Ortalamanın  
Standart 
Hatası 
Kompulsiflik 
Evli 496 1,7864 ,54300 ,02438 
Bekar 280 1,9711 ,69671 ,04164 
 
Tablo 20 KSAD ve medeni durum T-Testi  tablosu 
Bağımsız Örneklem Testi 
H8b 
Varyansların  
Eşitliği  
İçin  
Levene Testi 
Ortalamaların Eşitliği  
İçin t-Testi 
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Ort.  
Farkı 
Farkın  
Std.  
Hatası 
%95 Güven  
Aralığı 
Alt  
Sınır 
Üst  
Sınır 
KSAD Varyanslar  
eşittir 
19,614 ,000 -4,100 774 ,000 -,18477 ,04507 -,27325 -,09630 
Varyanslar  
eşit değildir 
  -3,829 471,874 ,000 -,18477 ,04825 -,27958 -,08996 
 
F testi için Sig. değeri 0,00 olup 0,05’ten küçüktür ve varyanslar homojen değildir. 
Bu sebeple “varyanslar eşit değildir” satırındaki Sig. (2-tailed) değeri dikkate alınmalıdır. 
Bu değer 0,05’ten düşük çıktığından dolayı grup ortalamaları arasında anlamlı bir fark 
olduğu söylenebilir. Grup istatistikleri tablosuna göre bekarlar evlilere nazaran daha fazla 
kompulsif satın alma davranışı sergilemektedirler denilebilir.  
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5.2.7.2. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Eğitim 
 
Yapılan “Tek Yönlü Anova” analizine istinaden elde edilen Sig. değerinin 0,05’ten 
büyük çıkması sebebi ile “%95 güven ile, eğitim seviyelerinin KSAD ortalamaları 
arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık yoktur” denilebilir. 
 
Tablo 21 KSAD ve eğitim için Anova analizi tablosu 
ANOVA 
KSAD 
H8c 
Kareler 
Toplamı 
df 
Ortalamanın 
Karesi 
F Sig. 
Gruplar Arasında 3,646 3 1,215 3,306 ,020 
Gruplar İçinde 283,843 772 ,368   
Toplam 287,489 775    
 
Tablo 22 KSAD ve eğitim için tanımlayıcı istatistikler tablosu 
Tanımlayıcı İstatistikler 
KSAD 
 N Ortalama 
Standart 
Sapma 
Standart 
Hata 
%95 Güven Aralığı 
Minimum Maksimum Alt 
Sınır 
Üst 
Sınır 
Lise 61 1,7443 ,69774 ,08934 1,5656 1,9230 1,08 3,68 
Ön Lisans 94 1,9238 ,59219 ,06108 1,8025 2,0451 1,08 3,56 
Lisans 525 1,8261 ,56577 ,02469 1,7776 1,8746 1,00 4,16 
Yüksek 
Lisans 
96 2,0000 ,75594 ,07715 1,8468 2,1532 1,04 3,60 
Total 776 1,8530 ,60906 ,02186 1,8101 1,8960 1,00 4,16 
 
 Her ne kadar eğitim seviyesinin farklı boyutlarında KSAD için istatistiksel olarak 
anlamlı bir farklılık olduğunu söylemek mümkün olmasa da en yüksek ortalama değeri 
“Yüksek Lisans” eğitim seviyesinde karşımıza çıkmaktadır. 
 
Tablo 23 KSAD ve eğitim için varyansların homojenliği testi 
Varyansların Homojenliği Testi 
KSAD 
Levene İstatistiği df1 df2 Sig. 
8,883 3 772 ,000 
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Levene test istatistiğinin Sig. değeri 0,05’ten düşük çıkmış olup gruplar arası 
varyansın eşit olmadığı anlaşılmaktadır. Kayri’ye (2009) göre kullanılacak post-hoc 
istatistikleri; gruplararası varyansın eşit olmaması halinde farklılık göstermektedir. Böylesi 
durumlarda başvurulabilecek istatistiklerden birisi de “Tamhane’s T2” istatistiğidir. 
Tamhane’s T2, “tutucu ve dikkatli karşılaştırmalar yapması ile göze çarpmaktadır” (Kayri, 
2009: 56). Bu sebeple çalışmada gruplar arası varyansın eşit çıkmadığı durumlarda 
“Tamhane’s T2” istatistiği sonuçları esas alınmıştır. Buna istinaden oluşturulan “Çoklu 
Karşılaştırma Tablosu”nda elde edilen “Tamhane” değerleri aşağıda verilmiştir. Bu 
değerler de “Anova” sonucunu doğrular nitelikte olup ortalamalar arası anlamlı bir 
farklılığa işaret etmemektedir. 
 
Tablo 24 KSAD ve eğitim için çoklu karşılaştırma tablosu 
Çoklu Karşılaştırma Tablosu 
Bağımlı Değişken : KSAD 
Tamhane Ortalamalar 
Arası  
Fark (I-J) 
Standart 
Hata 
Sig. 
%95 Güven 
Aralığı 
Eğitim (I) Eğitim (J) 
Alt  
Sınır 
Üst 
Sınır 
Lise 
Ön Lisans -,17957 ,10822 ,468 -,4694 ,1102 
Lisans -,08187 ,09269 ,943 -,3329 ,1691 
Yüksek Lisans -,25574 ,11804 ,177 -,5709 ,0594 
Ön Lisans 
Lise ,17957 ,10822 ,468 -,1102 ,4694 
Lisans ,09770 ,06588 ,597 -,0784 ,2738 
Yüksek Lisans -,07617 ,09840 ,969 -,3380 ,1856 
Lisans 
Lise ,08187 ,09269 ,943 -,1691 ,3329 
Ön Lisans -,09770 ,06588 ,597 -,2738 ,0784 
Yüksek Lisans -,17387 ,08101 ,187 -,3907 ,0430 
Yüksek  
Lisans 
Lise ,25574 ,11804 ,177 -,0594 ,5709 
Ön Lisans ,07617 ,09840 ,969 -,1856 ,3380 
Lisans ,17387 ,08101 ,187 -,0430 ,3907 
*. Ortalamalar arası fark, 0.05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Tablo 25 Eğitim durumu değişkeni ile katılımcıların kompulsif bir şekilde en sık satın 
aldıkları ürün grupları korelasyon analizi tablosu 
  Elektronik  
Bahçe 
araç 
gereçleri  Otomotiv 
Eğitim 
N=776 
Pearson 
Korelasyon 
K. 
-,108
**
 -,184
**
 -,131
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,003 ,000 ,000 
**. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. 
 
Yapılan analizlerde eğitim durumunun KSAD üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir 
etkisi tespit edilmemiş olmakla beraber; eğitim durumu ile katılımcıların kompulsif bir 
şekilde satın alma davranışı gösterdikleri ürün gruplarına dair korelasyon tablosu yukarıda 
verilmiştir. Tabloya göre; 
 Kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak ile eğitim durumu arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,108 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde bahçe araç gereçleri satın almak ile eğitim durumu arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,184 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde otomotiv ürünleri satın almak ile eğitim durumu arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,131 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 
5.2.7.3. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Cinsiyet 
 
Kompulsif satın alma davranışı ve cinsiyet ile ilgili olarak yapılmış olan analizlere 
dair tablolar aşağıda verilmiştir.  
 
Tablo 26 KSAD ve cinsiyet için Grup istatistikleri tablosu 
Grup İstatistikleri 
Kompulsiflik 
Cinsiyet N Ortalama Std.Sapma Ort.Std.Hatası 
Erkek 415 1,74 0,5497 0,02699 
Kadın 361 1,983 0,6474 0,03408 
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Tablo 27 KSAD ve cinsiyet için Bağımsız Örneklem T-testi tablosu 
Bağımsız Örneklem T Testi 
H8d 
Varyansların  
Eşitliği  
İçin  
Levene Testi 
Ortalamaların Eşitliği  
İçin t-Testi 
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Ort.  
Farkı 
Farkın  
Std.  
Hatası 
%95 Güven  
Aralığı 
Alt  
Sınır 
Üst  
Sınır 
KSAD Varyanslar  
eşittir 
13,925 ,000 -5,666 774 ,000 -,24351 ,04298 -,32788 -,15914 
Varyanslar  
eşit değildir 
  -5,602 710,208 ,000 -,24351 ,04347 -,32885 -,15817 
 
F testi için Sig. değeri 0,00 olup 0,05’ten küçüktür ve varyanslar homojen değildir. 
Bu sebeple “varyanslar eşit değildir” satırındaki Sig. (2-tailed) değeri dikkate alınmalıdır. 
Bu değer 0,05’ten düşük çıktığından dolayı grup ortalamaları arasında anlamlı bir fark 
olduğu söylenebilir. Grup istatistikleri tablosuna göre kadınlar erkeklere nazaran daha fazla 
kompulsif satın alma davranışı sergilemektedirler denilebilir. 
 
5.2.7.4. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Yaş 
 
Tablo 28 KSAD ve yaş için Anova analizi tablosu 
ANOVA 
KSAD 
H8e 
Kareler 
Toplamı 
df 
Ortalamanın 
Karesi 
F Sig. 
Gruplar Arasında 17,709 4 4,427 12,652 ,000 
Gruplar İçinde 269,780 771 ,350   
Toplam 287,489 775    
 
KSAD’nın yaş değişkenine göre farklılaşıp farklılaşmadığını tespit edebilmek için 
“Tek Yönlü Anova” analizine başvurulmuştur. Yapılan analiz neticesinde “Sig. değeri 
0,000 çıkmış olup bu değer test istatistiği değeri olan 0,05’ten düşük çıkmış olduğu için 
“%95 güven ile, yaş gruplarının KSAD ortalamaları arasında istatistiksel olarak anlamlı 
bir farklılık vardır” denilebilir.  
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Tanımlayıcı İstatistikler 
KSAD         
 N Ortalama 
Standart 
Sapma 
Standart 
Hata 
%95 Güven 
Aralığı 
Minimum Maksimum 
Alt 
Sınır 
Üst 
Sınır 
18-28 Yaş 
Arasında 
119 2,0393 ,73837 ,06769 1,9053 2,1734 1,00 4,16 
29-39 Yaş 
Arasında 
428 1,9066 ,60805 ,02939 1,8489 1,9644 1,00 3,60 
40-50 Yaş 
Arasında 
80 1,7715 ,54561 ,06100 1,6501 1,8929 1,04 2,92 
51-61 Yaş 
Arasında 
59 1,7308 ,33720 ,04390 1,6430 1,8187 1,08 2,16 
62 Yaş ve 
Üzerinde 
90 1,5044 ,44294 ,04669 1,4117 1,5972 1,08 2,96 
Toplam 776 1,8530 ,60906 ,02186 1,8101 1,8960 1,00 4,16 
Tablo 29 KSAD ve yaş için tanımlayıcı istatistikler tablosu 
 
 Tanımlayıcı istatistikler tablosuna göre yaş arttıkça KSAD’na dair ortalama da 
azalmaktadır. 5 ayrı yaş grubundan en düşük olan için ortalama 2,039 iken; en büyük olan 
için ortalama 1,504’tür.  
 
Tablo 30 KSAD ve yaş için varyansların homojenliği testi tablosu 
Varyansların Homojenliği Testi 
KSAD 
Levene İstatistiği df1 df2 Sig. 
9,871 4 771 ,000 
  
“Levene İstatistiği” değeri 0,05’ten düşük çıkmış olduğu için varyansların homojen 
olduğu söylenemez, dolayısıyla “Çoklu Karşılaştırma Tablosu” üzerinde “Tamhane 
İstatistiği” değerleri üzerinden bir çıkarımda bulunmak yerinde olacaktır.  
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Tablo 31 KSAD ve yaş için çoklu karşılaştırma tablosu 
Çoklu Karşılaştırma Tablosu 
Bağımlı Değişken : KSAD 
Tamhane Ortalamalar 
Arası Fark 
(I-J) 
Standart 
Hata 
Sig. 
%95 Güven 
Aralığı 
Yaş (I) Yaş (J) 
Alt 
Sınır 
Üst 
Sınır 
18-28 Yaş Arasında 
40-50 Yaş Arasında ,26783* ,09112 ,036 ,0098 ,5258 
51-61 Yaş Arasında ,30848* ,08068 ,002 ,0797 ,5372 
62 Yaş ve Üzerinde ,53488* ,08223 ,000 ,3021 ,7677 
29-39 Yaş Arasında 
51-61 Yaş Arasında ,17579* ,05283 ,012 ,0251 ,3265 
62 Yaş ve Üzerinde ,40219* ,05517 ,000 ,2457 ,5587 
51-61 Yaş Arasında 62 Yaş ve Üzerinde ,22640* ,06409 ,006 ,0442 ,4086 
62 Yaş ve Üzerinde 40-50 Yaş Arasında -,26706* ,07682 ,007 -,4853 -,0488 
*. Ortalamalar arası fark, 0.05 düzeyinde anlamlıdır. 
 
 “Tamhane Çoklu Karşılaştırma Tablosu” sonuçlarına istinaden en KSAD eğilimi 
ile yaş grupları arasındaki farklılıklar irdelendiğinde en yüksek fark 18-28 yaş 
aralığındakiler ile 62 yaş ve üzerindekiler arasında ortaya çıkmaktadır. Bunları 29-39 yaş 
arasındakiler ile 62 yaş ve üzerindekiler izlemektedir.  
 
Tablo 32 KSAD ile yaş değişkeni korelasyon analizi tablosu 
 Yaş Kompulsiflik 
Pearson Korelasyon Katsayısı 1 -,245
**
 
Sig. (2 tailed) Değeri   0 
N 776 776 
Standart Sapma 0 0,029 
 
0,01 anlamlılık düzeyinde; yaş ile kompulsif satın alma davranışı arasında -0,245 
seviyesinde, ters yönlü ve düşük düzeyde bir ilişki vardır. 
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5.2.7.5. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Gelir Düzeyi 
 
Tablo 33 KSAD ve gelir düzeyi için Anova analizi tablosu 
ANOVA 
KSAD 
H8a 
Kareler 
Toplamı 
df 
Ortalamanın 
Karesi 
F Sig. 
Gruplar Arasında 13,911 9 1,546 4,328 ,000 
Gruplar İçinde 273,578 766 ,357   
Toplam 287,489 775    
 
Yapılan “Tek Yönlü Anova” analizine istinaden elde edilen Sig. değerinin 0,05’ten 
küçük çıkması sebebi ile “%95 güven ile, gelir gruplarının KSAD ortalamaları arasında 
istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık vardır” denilebilir.  
 
Tablo 34 KSAD ve gelir düzeyi için tanımlayıcı istatistikler tablosu 
Tanımlayıcı İstatistikler 
KSAD 
 N Ortalama 
Standart 
Sapma 
Standart 
Hata 
%95 Güven Aralığı 
Min. Maks. Alt 
Sınır 
Üst 
Sınır 
1603 TL veya daha az 62 2,0948 ,78106 ,09919 1,8965 2,2932 1,00 3,68 
1604-2800 TL arasında 85 1,8028 ,60288 ,06539 1,6728 1,9329 1,08 3,56 
2801-3800 TL arasında 135 1,9876 ,62383 ,05369 1,8814 2,0937 1,08 4,16 
3801-4800 TL arasında 123 1,8959 ,63924 ,05764 1,7818 2,0100 1,08 3,60 
4801-5800 TL arasında 97 1,7951 ,57173 ,05805 1,6798 1,9103 1,00 3,20 
5801-6800 TL arasında 69 1,7252 ,42961 ,05172 1,6220 1,8284 1,08 2,56 
6801-7800 TL arasında 77 1,9242 ,52438 ,05976 1,8051 2,0432 1,12 2,96 
7801-8800 TL arasında 50 1,5904 ,54418 ,07696 1,4357 1,7451 1,04 3,32 
8801-9800 TL arasında 21 1,6057 ,75560 ,16488 1,2618 1,9497 1,16 3,40 
9801 TL veya daha 
yüksek 
57 1,7326 ,48321 ,06400 1,6044 1,8608 1,20 2,68 
Total 776 1,8530 ,60906 ,02186 1,8101 1,8960 1,00 4,16 
 
 Tanımlayıcı istatistikler tablosuna göre KSAD eğilimi en düşük gelir grubu 7801-
8800 TL bandında gelir elde edenlerden oluşmaktadır. Bu grup için KSAD için elde edilen 
ortalama 1,5904’dur. En yüksek KSAD eğilimi ise 1603 TL ve daha az gelir elde eden, ve 
esasen araştırmanın veri toplama aracındaki en düşük gelir grubuna tekabül eden kişilerden 
oluşmaktadır. 
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Tablo 35 KSAD ve gelir düzeyi için varyansların homojenliği testi 
Varyansların Homojenliği Testi 
KSAD 
Levene İstatistiği df1 df2 Sig. 
2,926 9 766 ,002 
 
Elde edilen Levene Testi’nin Sig. değeri 0,02 çıkmış olup bu değer 0,05’ten 
düşüktür. Dolayısıyla varyanslar homojen dağılmıştır denilemez. Bu sebeple Tamhane T2 
istatistikleri incelenerek hangi gelir grupları arasında istatistiksel farklılıklar olduğu teşhis 
edilebilir.  
 
Tablo 36 KSAD ve gelir düzeyi için çoklu karşılaştırma tablosu 
Çoklu Karşılaştırma Tablosu 
Bağımlı Değişken: KSAD 
Tamhane Ortalamalar  
Arası  
Fark (I-J) 
Standart 
Hata 
Sig. 
%95 Güven 
Aralığı 
Gelir  
Durumu (I) 
Gelir  
Durumu (J) 
Alt 
Sınır 
Üst 
Sınır 
2801-3800 TL 5801-6800 TL arasında ,26234* 0,07455 0,02 0,0159 0,509 
arasında       
7801-8800 TL 1603 TL veya daha az -,50444
*
 0,12555 0 -0,924 -0,085 
arasında 2801-3800 TL arasında -,39716* 0,09384 0 -0,712 -0,083 
 6801-7800 TL arasında -,33376* 0,09744 0,04 -0,66 -0,007 
*. Ortalamalar arası fark, 0.05 düzeyinde anlamlıdır. 
 
 Çoklu karşılaştırma tablosuna göre KSAD üzerinden bakıldığında; en çok farklılık 
3 diğer gelir grubu ile gösterdiği farklılığa istinaden 7801-8800 TL gelir grubuna aittir 
denilebilir. Bu grubu 2 diğer gelir grubu ile farklılık gösteren 2801-3800 TL gelir grubu 
izlemektedir.  
 
Tablo 37 KSAD ile gelir durumu değişkeni korelasyon analizi tablosu 
 Gelir Kompulsiflik 
Pearson Korelasyon Katsayısı 1 -,151
**
 
Sig. (2 tailed) Değeri   0 
N 776 776 
Standart Sapma 0 0,035 
 
0,01 anlamlılık düzeyinde; gelir durumu ile kompulsif satın alma davranışı arasında 
-0,151 seviyesinde, ters yönlü ve düşük düzeyde bir ilişki vardır. 
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5.2.7.6. Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde En Sık Satın 
Aldıkları Ürün Grupları ve Cinsiyet Değişkenine Dair Analizler 
 
Kompulsif satın alma davranışına dair yapılmış olan tanımların ortak bileşenleri 
tekrar eden, kontrol edilemeyen, bireyin kendini kaybetmesi ile ortaya çıkan, bireyin 
ihtiyacı olmasa bile bir ürünü satın almasına sebebiyet verebilen bir dürtü kontrol 
bozukluğu olmasıdır. Dolayısıyla hangi bireylerin, hangi ürünlere yönelik olarak bu tarz 
bir davranış gösterme eğiliminde olduklarının da ortaya konulmasında fayda vardır. 
 
Tablo 38 Cinsiyet ve sıklıkla satın alınan ürünlere dair Ki-Kare Analizi 
H9 Ürün Değer Sig. İlişki 
Moda 149,690 ,000 Var 
Elektronik 5,373 ,251 Yok 
Kozmetik-Kişisel Bakım 198,352 ,000 Var 
Anne-Bebek Ürünleri 12,846 ,012 Var 
Ev-Ofis Gereçleri 23,803 ,000 Var 
Bahçe Araç Gereçleri 14,816 ,005 Var 
Spor Ürünleri 12,619 ,013 Var 
Hobi Ürünleri 36,595 ,000 Var 
Eğlence ve Sanat 8,939 ,063 Yok 
Otomotiv 10,397 ,034 Var 
Süpermarket Ürünleri 55,822 ,000 Var 
 
Yapılan Ki-Kare testleri neticesinde kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün 
türü ile cinsiyet arasındaki ilişkiye dair; elektronik ve eğlence-sanat ürünleri dışındaki 
ürünlerde bir ilişki olduğu tespit edilmiştir.  
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Tablo 39 Cinsiyet ve kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün grubu için Anova tablosu 
ANOVA 
H9 Sig. 
Moda  ,000 
Elektronik  ,050 
Kozmetik, Kişisel Bakım ,000 
Bebek, Anne  ,050 
Ev ve Ofis Gereçleri  ,000 
Bahçe araç gereçleri  ,191 
Spor ürünleri  ,012 
Hobi  ,000 
Eğlence ve Sanat  ,553 
Otomotiv  ,000 
Süpermarket ürünleri  ,000 
 
 Yapılan Anova analizi neticesinde Sig. Değeri 0,05’ten küçük çıkarak %95 güven 
aralığında cinsiyet bazında KSAD’na göre farklılık gösteren ürünler şunlardır; 
 Süpermarket ürünleri,  
 Otomotiv ürünleri, 
 Hobi ürünleri, 
 Spor ürünleri, 
 Ev ve ofis gereçleri, 
 Kozmetik-kişisel bakım ürünleri, 
 Moda ürünleri. 
 
 Bu farklılıkların cinsiyetlere göre ne şekilde gerçekleştiği ise aşağıdaki tablodan 
görülebilir.  
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Tablo 40 Cinsiyet ve kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün grubu için grup istatistikleri 
tablosu 
Grup İstatistikleri Tablosu 
  Cinsiyet N Ortalama Std.Sapma Ort.Std.Hatası 
Moda Ürünleri 
Erkek 415 2,099 0,9465 0,04647 
Kadın 361 3,072 1,0489 0,05521 
Kozmetik- 
Kişisel Bakım 
Erkek 415 1,829 0,8912 0,04375 
Kadın 361 3,019 1,1629 0,06121 
Ev ve Ofis  
Gereçleri 
Erkek 415 1,916 0,87649 0,04303 
Kadın 361 2,13 0,97022 0,05106 
Spor  
Ürünleri 
Erkek 415 1,933 1,00255 0,04921 
Kadın 361 1,748 0,96905 0,051 
Hobi  
Ürünleri 
Erkek 415 2,56 1,13816 0,05587 
Kadın 361 2,89 0,97864 0,05151 
Otomotiv 
Erkek 415 1,766 1,03831 0,05097 
Kadın 361 1,546 0,88741 0,04671 
Süpermarket 
Erkek 415 2,8867 1,29629 0,06363 
Kadın 361 3,5402 1,16389 0,06126 
 
Grup istatistikleri tablosuna göre; 
 Kadınların erkeklere nazaran kompulsif bir şekilde daha sık satın aldıkları ürünler 
şunlardır: 
o Kozmetik ve kişisel bakım, 
o Moda ürünleri, 
o Ev ve ofis gereçleri, 
o Hobi ürünleri, 
o Süpermarket ürünleri 
 Erkeklerin kadınlara nazaran kompulsif bir şekilde daha sık satın aldıkları ürünler 
ise şunlardır: 
o Spor ürünleri, 
o Otomotiv ürünleri. 
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5.2.7.7. Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde En Sık Satın 
Aldıkları Ürün Grupları ve Medeni Durum Değişkenine Dair 
Analizler 
Yapılan Ki-Kare testleri neticesinde kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün 
türü ile cinsiyet arasındaki ilişkiye dair; ev-ofis gereçleri ve süpermarket ürünleri dışındaki 
ürünlerde bir ilişki olduğu tespit edilmiştir.  
 
Tablo 41 Medeni durum ve sıklıkla satın alınan ürünlere dair Ki-Kare Analizi 
H10 Ürün Değer Sig. İlişki 
Moda 27,964 ,000 Var 
Elektronik 30,416 ,000 Var 
Kozmetik-Kişisel Bakım 20,817 ,000 Var 
Anne-Bebek Ürünleri 68,117 ,000 Var 
Ev-Ofis Gereçleri 4,554 ,336 Yok 
Bahçe Araç Gereçleri 24,545 ,000 Var 
Spor Ürünleri 18,279 ,001 Var 
Hobi Ürünleri 20,189 ,000 Var 
Eğlence ve Sanat 34,444 ,000 Var 
Otomotiv 12,336 ,015 Var 
Süpermarket Ürünleri 4,385 ,356 Yok 
 
Tablo 42 Medeni durum ve kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün grubu için Anova tablosu 
ANOVA 
H10 Sig. 
Moda  ,001 
Elektronik  ,000 
Kozmetik, Kişisel Bakım  ,008 
Bebek, Anne  ,000 
Ev ve Ofis Gereçleri  ,668 
Bahçe araç gereçleri  ,003 
Spor ürünleri  ,000 
Hobi  ,000 
Eğlence ve Sanat  ,000 
Otomobil  ,928 
Süpermarket ürünleri  ,665 
 
Yapılan Anova analizi sonucunda Sig. Değeri 0,05’ten küçük çıkarak %95 güven 
aralığında medeni durum bazında KSAD’na göre farklılık gösteren ürünler şunlardır; 
 Moda, 
 Elektronik, 
 Kozmetik, 
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 Bebek-anne ürünleri, 
 Bahçe araç gereçleri, 
 Spor ürünleri, 
 Hobi, 
 Eğlence ve sanat ürünleri. 
 
Tablo 43 Medeni durum ve kompulsif bir şekilde en sık satın alınan ürün grubu için grup 
istatistikleri tablosu 
Grup İstatistikleri 
Medeni Durum N Ortalama 
Standart 
Sapma 
Ortalamanın 
Standart 
Hatası 
Moda  Evli 496 2,4496 1,06433 ,04779 
Bekar 280 2,7321 1,15921 ,06928 
Elektronik  Evli 496 1,8569 ,99781 ,04480 
Bekar 280 2,1607 1,17587 ,07027 
Kozmetik,  
Kişisel Bakım 
Evli 496 2,2984 1,12262 ,05041 
Bekar 280 2,5321 1,27803 ,07638 
Bebek, Anne  Evli 496 1,8004 1,19193 ,05352 
Bekar 280 1,2071 ,59864 ,03578 
Bahçe araç  
gereçleri 
Evli 496 1,4859 ,75465 ,03388 
Bekar 280 1,3250 ,69154 ,04133 
Spor  
ürünleri  
Evli 496 1,7460 ,90117 ,04046 
Bekar 280 2,0250 1,11172 ,06644 
Hobi  Evli 496 2,6008 1,05883 ,04754 
Bekar 280 2,9143 1,08747 ,06499 
Eğlence  
ve Sanat  
Evli 496 2,1270 1,03767 ,04659 
Bekar 280 2,5286 1,06722 ,06378 
 
Medeni durum ve kompulsif bir şekilde en sık alınan ürünlerden cinsiyete göre anlamlı 
bir şekilde farklılık gösterenlere dair grup istatistikleri tablosu oluşturulmuştur. Bu tabloya 
göre; 
 Bekarların evlilere nazaran kompulsif bir şekilde daha sık satın aldıkları ürünler 
şunlardır: 
o Moda ürünleri, 
o Elektronik ürünler, 
o Kozmetik-kişisel bakım ürünleri, 
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o Spor ürünleri, 
o Hobi ürünleri, 
o Eğlence ve sanat ürünleri. 
 Evlilerin bekarlara nazaran kompulsif bir şekilde daha sık satın aldıkları ürünler 
şunlardır: 
o Bebek ve anne ürünleri, 
o Bahçe araç gereçleri. 
 
5.2.8. Korelasyon Analizleri 
 
5.2.8.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Benlik Algısı 
 
0,05 anlamlılık düzeyinde; benlik algısı ile KSAD arasında 0,072 seviyesinde, 
doğru yönlü ve düşük seviyede bir ilişki vardır.  
 
Tablo 44 KSAD ile benlik algısı değişkeni korelasyon analizi tablosu 
H6 Benlik Kompulsiflik 
Pearson Korelasyon Katsayısı 1 ,072
*
 
Sig. (2 tailed) Değeri   0,045 
N 776 776 
Standart Sapma 0 0,042 
 
5.2.8.1.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Benlik 
Algısı Soru Seti Maddeleri Arasında Korelasyon Analizi 
Kompulsif satın alma davranışı ile benlik algısına dair maddeler arasındaki 
korelasyon tablosu yapılan analiz neticesinde aşağıda görüldüğü şekilde oluşmuştur. 
 
Tablo 45 KSAD ve Benlik Algısı Soru Seti Maddeleri Arasında Korelasyon Analizi Tablosu 
Benlik-1 Benlik-2 Benlik-3 Benlik-4 Benlik-5 Benlik-6 Benlik-7 Benlik-8 Benlik-9 Benlik-10 Benlik-11 Benlik-12 Benlik-13 Benlik-14 Benlik-15
Pearson 
Korelasyon K.
,006 ,048 ,001 ,105
** -,018 ,044 -,015 ,045 -,028 ,006 -,028 ,024 ,060 ,033 ,085
*
Sig. (2-tailed) ,865 ,177 ,970 ,003 ,616 ,221 ,675 ,214 ,443 ,871 ,442 ,510 ,096 ,356 ,018
**. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır
*. Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır.
Kompulsiflik 
N=776
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Benlik-16 Benlik-17 Benlik-18 Benlik-19 Benlik-20 Benlik-21 Benlik-22 Benlik-23 Benlik-24 Benlik-25 Benlik-26 Benlik-27 Benlik-28 Benlik-29 Benlik-30 Benlik-31
Pearson 
Korelasyon K.
-,004 ,018 ,081
* ,048 ,079
*
,119
**
,113
**
,102
**
,081
*
,117
**
,076
* -,033 ,059 ,104
**
,102
**
,092
*
Sig. (2-tailed) ,915 ,618 ,025 ,182 ,027 ,001 ,002 ,004 ,025 ,001 ,033 ,366 ,098 ,004 ,005 ,010
**. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır
*. Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır.
Kompulsiflik 
N=776
 
 
Tabloya göre; 
 Bir konserde arkadaşları keyif alıyorsa keyif almak ve kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,119 seviyesinde düşük düzeyde 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İyi bir çalışan olmak için içinde bulunduğu örgütün gelişimi için çaba göstermek ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,117 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Çocuklarına ait oldukları gruba sadık olmayı öğretmek ve kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,113 seviyesinde düşük düzeyde 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kendisi için bir şeyler yapmaktan mutlu olmak ve kompulsif satın alma davranışı 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,105 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü 
bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Grubu için bir şeyler yapmaktan mutlu olmak ve kompulsif satın alma davranışı 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,104 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü 
bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kendisini grubun iyi bir üyesi olmak ve kompulsif satın alma davranışı arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde 0,102 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Bir konsere gittiğinde kendisini grubun bir parçası olarak görmek ve kompulsif 
satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,102 seviyesinde düşük 
düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kendisi ile ilgili en çok önemsediği şey, arkadaş grubu ile ilişkileri olmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,092 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
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 Kendisi için önemli olan kişiler için bir şeyler yapmaktan mutlu olmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,085 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Onurun içinde bulunduğu gruplara karşı dürüst davranmak olduğunu düşünmek ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,081 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kendisi için önemli olan kişilerle iyi ilişkilere sahip olmanın en önemli şey 
olduğunu düşünmek ve kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde 0,081 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Kendisi ile ilgili en çok önemsediği şey, bir başka kişi ile ilişkisi olmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,079 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alacağı önemli bir kişisel karar olduğunda ailesi ile konuşmak ve kompulsif satın 
alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,076 seviyesinde düşük 
düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
Tablodan, KSAD’nin hangi benlik boyutlarının alt maddeleri ile ilişkili çıktığı 
görülebilir. 
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Tablo 46 KSAD ile ilişkili çıkan benlik boyutları ve alt maddeleri 
İlişkisel (Relational) Bireyci (Individual) Toplulukçu (Collective) 
- Bir konserde 
arkadaşları keyif 
alıyorsa keyif almak, 
- Önemsediği kişiler 
için bir şeyler 
yapmaktan mutlu 
olmak,  
- Önemsediği kişilerle 
iyi ilişkiler içinde 
olmak,  
- Belirli bir insanla 
olan ilişkisini 
önemsemek, 
- Kendisi için bir 
şeyler yapmaktan 
mutlu olmak, 
- İyi bir çalışan olabilmek için 
içinde bulunduğu örgütün 
gelişimine çaba göstermek, 
- Çocuklarına ait oldukları 
gruba sadık olmayı öğretmek, 
- Grubu için bir şeyler 
yapmaktan mutlu olmak, 
- Kendisini grubun iyi bir üyesi 
olarak görmek, 
- Bir konsere gittiğinde 
kendisini grubun bir parçası 
olarak görmek, 
- Grubu ile ilişkilerini 
önemsemek, 
- Onurun içinde bulunduğu 
gruba dürüst olmaktan 
geçtiğine inanmak, 
- Alacağı önemli kararları 
ailesine danışmak 
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Benlik algısına dair her bir soruya verilen cevaplara dair ortalama değerler de 
aşağıdaki tablodan görülebilir (ölçek 5’li likert türündedir). 
 
Tablo 47 Benlik algısı ölçeğine verilen cevaplarının ortalama değerleri 
Soru No Ortalama 
 
Soru No Ortalama 
S-1 4,135 
 
S-17 3,964 
S-2 4,147 
 
S-18 3,675 
S-3 4,250 
 
S-19 3,571 
S-4 4,179 
 
S-20 3,290 
S-5 4,087 
 
S-21 3,250 
S-6 4,187 
 
S-22 3,639 
S-7 3,714 
 
S-23 3,786 
S-8 4,123 
 
S-24 3,750 
S-9 3,873 
 
S-25 3,885 
S-10 3,992 
 
S-26 3,821 
S-11 4,036 
 
S-27 2,567 
S-12 3,944 
 
S-28 2,909 
S-13 4,079 
 
S-29 3,659 
S-14 4,147 
 
S-30 3,484 
S-15 4,222 
 
S-31 3,135 
S-16 3,643 
    
 
5.2.8.2. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Durumsal Faktörler 
 
0,01 anlamlılık düzeyinde; durumsal faktörler ile kompulsif satın alma davranışı 
arasında 0,475 seviyesinde, doğru yönlü ve orta düzeyde bir ilişki vardır. 
 
Tablo 48 KSAD ile durumsal faktörler korelasyon analizi tablosu 
H5 Durumsal Faktörler Kompulsiflik 
Pearson Korelasyon Katsayısı 1 ,475** 
Sig. (2 tailed) Değeri   0 
N 776 776 
Standart Sapma 0 0,031 
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5.2.8.2.1. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Durumsal 
Faktörler Soru Seti İçin Korelasyon Analizi 
Aşağıda kompulsif satın alma davranışı ile alışveriş ortamına dair durumsal 
faktörlerle ilgili maddeler arasındaki korelasyon tablosu verilmiştir. 
 
Tablo 49 KSAD ve Durumsal Faktörler Soru Seti İçin Korelasyon Analizi Tablosu 
SOR-1 SOR-2 SOR-3 SOR-4 SOR-5 SOR-6 SOR-7 SOR-8 SOR-9 SOR-10 SOR-11 SOR-12 SOR-13 SOR-14 SOR-15
Pearson 
Korelasyon K.
,429
** -,021 ,358
**
,394
**
,401
**
,395
**
,439
**
,506
**
,368
**
,343
**
,257
**
,262
**
,363
**
,300
**
,276
**
Sig. (2-tailed) ,000 ,560 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
*. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır.
*. Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır.
Kompulsiflik 
N=776
 
Kompulsif satın alma davranışı ile alışveriş ortamına dair durumsal faktörlerle ilgili 
maddeler arasındaki korelasyon tablosu yukarıda verilmiştir. Tabloya göre; 
 Alışveriş ortamına arkadaş çevresinden biri ile gitmek ve kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,506 seviyesinde orta düzeyde doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Diğer insanlara gösteriş yapmayı istemek ve kompulsif satın alma davranışı 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,439 seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Piyasaya yeni sürülen ürünlere herkesten önce sahip olmak istemek ve kompulsif 
satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,429 seviyesinde düşük-
orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Yanında bulunan kişiler tarafından övülmek için alışveriş yapmak ve kompulsif 
satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,401 seviyesinde düşük-
orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Yanında bulunan kişilere farklı görünmek için alışveriş yapmak ve kompulsif satın 
alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,395 seviyesinde düşük-orta 
düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Promosyonlu satış aktivitesi etkisi ile alışveriş yapmak ve kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,394 seviyesinde düşük-orta düzeyde 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
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 Alışveriş yerine giderken harcadığı zaman uzun sürdüğü için alışveriş yapmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,368 
seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında kullanılan renklerin dikkatini dağıtması sonucu alışveriş 
yapmak ve kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 
0,363 seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Satış indiriminden etkilenerek alışveriş yapmak ve kompulsif satın alma davranışı 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,358 seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamındaki kalabalığın dikkatini dağıtması sonucu alışveriş yapmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,343 
seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında kullanılan kokuların dikkatini dağıtması sonucu alışveriş 
yapmak ve kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 
0,300 seviyesinde düşük-orta düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamındaki sıcaklığın dikkatini dağıtması sonucu alışveriş yapmak ve 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,276 
seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında çalan müziğin türünün dikkatini dağıtması sonucu alışveriş 
yapmak ve kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 
0,262 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında çalan müziğin sesinin yüksekliğinin dikkatini dağıtması sonucu 
alışveriş yapmak ve kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde 0,257 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
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5.2.8.2.2. Kompulsif Satın Alma Davranışı ve Katılımcıların 
Ürün Grupları Özelinde KSAD Eğilimleri 
 
Kompulsif satın alma davranışı ile katılımcıların kompulsif satın alma davranışı 
gösterdikleri ürün gruplarına dair korelasyon tablosu aşağıda paylaşılmıştır. 
 
Tablo 50 KSAD ve katılımcıların ürün grupları özelinde KSAD eğilimleri korelasyon analizi 
tablosu 
Moda Elektronik 
Kozmetik, 
Kişisel 
Bakım
Ev ve Ofis 
Gereçleri 
Spor 
ürünleri Hobi
Eğlence 
ve Sanat 
Otomotiv 
Ürünleri
Süpermarket 
ürünleri 
Pearson Korelasyon K. ,436
**
,323
**
,393
**
,305
**
,194
**
,319
**
,263
**
,177
**
,328
**
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
**. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır.
Kompulsiflik      
N=776
 
 
Tabloya göre; 
 İhtiyacı olmadığı halde kompulsif bir şekilde moda ürünlerini satın almak ile 
kompulsif satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,436 
seviyesinde orta düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde elektronik ürünlerini satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,323 seviyesinde düşük-orta 
düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde kozmetik-kişisel bakım ürünlerini satın almak ile kompulsif 
satın alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,393 seviyesinde 
düşük-orta düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde ev ve ofis gereçleri satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,305 seviyesinde düşük-orta 
düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde spor ürünlerini satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,194 seviyesinde düşük düzeyde, 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde hobi ürünlerini satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,319 seviyesinde düşük-orta 
düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
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 İhtiyacı olmadığı halde sanat ürünlerini satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,263 seviyesinde düşük düzeyde, 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde otomobil ile ilgili ürünleri satın almak ile kompulsif satın 
alma davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,117 seviyesinde düşük 
düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 İhtiyacı olmadığı halde süpermarket ürünlerini satın almak ile kompulsif satın alma 
davranışı arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve 0,328 seviyesinde düşük-orta 
düzeyde, doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 
Ayrıca katılımcıların ürün gruplarına yönelik olarak hangi sıklıkta KSAD 
sergilediklerine yönelik tablo aşağıda verilmiştir. 
 
Tablo 51 Ürün grupları ve katılımcıların KSAD gösterme sıklıklarına dair tablo 
Süpermarket Hobi Moda Kozmetik-Kişisel Bakım Eğlence-Sanat Elektronik Bebek-Anne Ev-Ofis Gereçleri Spor Otomobil Bahçe Araç-Gereçleri
Sıklıkla 170 142 112 96 72 59 42 47 39 38 9
Çok sık 155 37 37 45 22 22 25 6 13 13 3
Toplam 325 179 149 141 94 81 67 53 52 51 12
% 41,88% 23,07% 19,20% 18,17% 12,11% 10,44% 8,63% 6,83% 6,70% 6,57% 1,55%
 
 
5.2.8.3. Yaş ve Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde Satın 
Aldıkları Ürün Grupları 
 
Yaş ile katılımcıların kompulsif bir şekilde satın alma davranışı gösterdikleri ürün 
gruplarına dair korelasyon tablosu aşağıda görülmektedir. 
 
Tablo 52 Yaş değişkeni ile katılımcıların kompulsif bir şekilde en sık satın aldıkları ürün 
grupları korelasyon analizi tablosu 
 
Tabloya göre; 
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 Kompulsif bir şekilde moda ürünlerini satın almak ile yaş arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde ve -0,167 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde elektronik ürünlerini satın almak ile yaş arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,100 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde kozmetik-kişisel bakım ürünlerini satın almak ile yaş 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,163 seviyesinde düşük düzeyde, ters 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde bebek ve anne ürünleri satın almak ile yaş arasında 0,05 
anlamlılık düzeyinde ve -0,072 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak ile yaş arasında 0,05 
anlamlılık düzeyinde ve -0,082 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde bahçe araç gereçleri satın almak ile yaş arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,196 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde spor ürünleri satın almak ile yaş arasında 0,05 anlamlılık 
düzeyinde ve -0,115 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde hobi ürünleri satın almak ile yaş arasında 0,05 anlamlılık 
düzeyinde ve -0,157 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde eğlence ve sanat ürünleri satın almak ile yaş arasında 0,05 
anlamlılık düzeyinde ve -0,187 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde süpermarket ürünlerini satın almak ile yaş arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,130 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
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5.2.8.4. Gelir Durumu ve Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde 
Satın Aldıkları Ürün Grupları 
 
Gelir durumu ile katılımcıların kompulsif bir şekilde satın alma davranışı 
gösterdikleri ürün gruplarına dair korelasyon tablosu aşağıda görülmektedir. 
 
Tablo 53 Gelir durumu değişkeni ile katılımcıların kompulsif bir şekilde en sık satın aldıkları 
ürün grupları korelasyon analizi tablosu 
  Moda  Elektronik  
Kozmetik, 
Kişisel 
Bakım 
Bebek, 
Anne  Hobi  
Eğlence 
ve 
Sanat  
Süpermarket 
ürünleri  
Gelir 
Durumu 
N=776 
Pearson 
Korelasyon 
K. 
-,115
**
 -,115
**
 -,241
**
 -,127
**
 -,145
**
 -,131
**
 -,170
**
 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
**. Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlıdır. 
 
Tabloya göre; 
 Kompulsif bir şekilde moda ürünleri satın almak ile gelir durumu arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,115 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak ile gelir durumu arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,115seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde kozmetik ve kişisel bakım ürünleri satın almak ile gelir 
durumu arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,241 seviyesinde düşük düzeyde, 
ters yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde bebek-anne ürünleri satın almak ile gelir durumu arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,127 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde hobi ürünleri satın almak ile gelir durumu arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde ve -0,145 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Kompulsif bir şekilde eğlence ve sanat ürünleri satın almak ile gelir durumu 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,131 seviyesinde düşük düzeyde, ters 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
111 
 
 Kompulsif bir şekilde süpermarket ürünleri satın almak ile gelir durumu arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde ve -0,170 seviyesinde düşük düzeyde, ters yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 
5.2.8.5. Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde Satın Aldıkları 
Ürün Grupları ve Durumsal Faktörler Arası Korelasyon 
Analizleri 
 
Katılımcıların KSAD davranış şeklini daha iyi anlayabilmek adına durumsal 
faktörler ile hangi ürün grupları arasında ilişki olduğunun ortaya konulması 
gerektiği değerlendirilmiştir. Bu bölümde korelasyon analizleri ile bu sorunun 
cevabı verilmeye çalışılmaktadır. 
 
5.2.9.8.1. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Elektronik Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere 
dair maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. 
 
Tablo 54 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Elektronik Ürünleri Satın Almak İçin 
Korelasyon Analizi Tablosu 
 
 
Tabloya göre; 
 Piyasaya yeni sürülen ürünlere ihtiyacı olup olmadığına bakmaksızın herkesten 
önce sahip olmak istemek ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak 
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arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,475 seviyesinde orta-düşük düzeyde ve doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamına arkadaş çevresinden biri ile gittiği için kompulsif bir şekilde bir 
şey satın almak ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde 0,319 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamındaki kalabalık dikkatini dağıttığı için ihtiyacı olmayan bir şey 
satın almak ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde 0,270 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında yanındaki kişilerce övülmek için gerçekte ihtiyacı olmayan bir 
şey satın almak ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde 0,270 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir 
ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında yanında bulunan kişilere farklı görünmek için gerçekte ihtiyacı 
olmayan bir şey satın almak ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın 
almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,256 seviyesinde düşük düzeyde doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Diğer insanlara gösteriş yapmak için gerçekte ihtiyacı olmayan bir şey satın almak 
ile kompulsif bir şekilde elektronik ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde 0,254 seviyesinde düşük düzeyde doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
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5.2.8.5.2. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Ev ve Ofis Gereçleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere 
dair maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. 
 
Tablo 55 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Ev ve Ofis Gereçleri Satın Almak İçin 
Korelasyon Analizi Tablosu 
 
Tabloya göre; 
 Alışveriş ortamının tasarımında kullanılan renklerin dikkatini dağıtması ile 
kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde 0,303 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında çalan müziğin türünün dikkatini dağıtması ile kompulsif bir 
şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,302 
seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında çalan müziğin türünden dolayı dikkatinin dağıtması ile 
kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde 0,282 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamına varışı uzun sürdüğü için dikkatinin dağılması ile kompulsif bir 
şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,280 
seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında promosyonlu satışa denk geldiği için sebepsizce alışveriş 
yapmak  ile kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 
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anlamlılık düzeyinde 0,274 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında yanında bulunan kişilere farklı görünmek için kompulsif bir 
şekilde bir şey satın almak ile kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,263 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru 
yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamında maruz kaldığı kokuların dikkatini dağıtmasından ötürü 
sebepsizce alışveriş yapmak  ile kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın 
almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,263 seviyesinde düşük düzeyde ve 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamına arkadaş çevresinden birileri ile gittiği için kontrolsüzce alışveriş 
yapmak ile  ile kompulsif bir şekilde ev ve ofis gereçleri satın almak arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde 0,255 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin 
varlığından bahsedilebilir. 
 
5.2.8.5.3. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Hobi Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde hobi ürünleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere dair 
maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. Bu iki değişken arasında 
yalnızca bir anlamlı ilişki tespit edilmiş olup tabloya göre; 
 Alışveriş ortamındaki renklerin dikkatini dağıtması sebebiyle bir şey satın almak ile 
kompulsif bir şekilde hobi ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 
0,257 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
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Tablo 56 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Hobi Ürünleri Satın Almak İçin Korelasyon 
Analizi Tablosu 
 
 
5.2.8.5.4. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Spor Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde spor ürünleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere dair 
maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. Tabloya göre; 
 Piyasaya yeni sürülen ürünlere herkesten önce sahip olmak istemek ile kompulsif 
bir şekilde spor ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,322 
seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Alışveriş ortamına arkadaş çevresinden birileriyle gitmek ile kompulsif bir şekilde 
spor ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,303 seviyesinde 
düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 Yanında bulunan kişilere kendisini farklı göstermek istemek ile kompulsif bir 
şekilde spor ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,263 
seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
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Tablo 57 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Spor Ürünleri Satın Almak İçin 
Korelasyon Analizi Tablosu 
 
 
5.2.8.5.5. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Eğlence ve/veya Sanat Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde eğlence ve/veya sanat ürünleri satın alma davranışı ile durumsal 
faktörlere dair maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. Bu iki değişken 
arasında yalnızca bir anlamlı ilişki tespit edilmiş olup tabloya göre; 
 Piyasaya yeni sürülen ürünlere herkesten önce sahip olmak istemek ile kompulsif 
bir şekilde eğlence ve sanat ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 
0,257 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından 
bahsedilebilir. 
 
Tablo 58 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Eğlence ve/veya Sanat Ürünleri Satın 
Almak İçin Korelasyon Analizi Tablosu 
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5.2.9.5.6. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Otomotiv ile İlgili Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde otomotiv ürünleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere 
dair maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. Bu iki değişken arasında 
yalnızca bir anlamlı ilişki tespit edilmiş olup tabloya göre; 
 Piyasaya yeni sürülen ürünlere herkesten önce sahip olmak istemek ile kompulsif 
bir şekilde otomotiv ürünleri satın almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,301 
seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
 
Tablo 59 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Otomotiv ile İlgili Ürünleri Satın 
Almak İçin Korelasyon Analizi Tablosu 
 
 
5.2.9.5.7. Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde 
Süpermarket Ürünleri Satın Almak 
 
Kompulsif bir şekilde süpermarket ürünleri satın alma davranışı ile durumsal faktörlere 
dair maddeler arasındaki korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. Bu iki değişken arasında 
yalnızca bir anlamlı ilişki tespit edilmiş olup tabloya göre; 
 Alışveriş ortamında promosyon etkisi ile gerçekte ihtiyacı olmayan bir ürünü satın 
alma davranışı göstermek ile kompulsif bir şekilde süpermarket ürünleri satın 
almak arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,279 seviyesinde düşük düzeyde ve 
doğru yönlü bir ilişkinin varlığından bahsedilebilir. 
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Tablo 60 Durumsal Faktörler ve Kompulsif Bir Şekilde Süpermarket Ürünleri Satın Almak 
İçin Korelasyon Analizi Tablosu 
 
 
5.2.8.9. Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde Satın Aldıkları 
Ürün Grupları ve Benlik Algısı Arası Korelasyon Analizleri 
 
Benlik algısı ile katılımcıların ürün kategorilerine göre kompulsif bir şekilde satın 
alma davranışı gösterme durumlarına dair korelasyon tablosu aşağıda verilmiştir. 
 
Tablo 61 Katılımcıların Kompulsif Bir Şekilde Satın Aldıkları Ürün Grupları ve Benlik Algısı 
Arası Korelasyon Analizleri Tablosu 
H12 
Moda  
Kozmetik, 
Kişisel 
Bakım 
Bahçe 
araç 
gereçleri  
Spor 
ürünleri  
Eğlence 
ve 
Sanat  Otomobil  
Benlik 
N=776 
Pearson 
Korelasyon K. 
,120
**
 ,095
**
 -,106
**
 -,099
**
 -,075
*
 -,136
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,008 ,003 ,006 ,038 ,000 
**. Korelasyon 0.01 düzeyinde anlamlıdır. 
*. Korelasyon 0.05 düzeyinde anlamlıdır. 
 
Tabloya göre; 
 Benlik algısı ile kompulsif bir şekilde moda ürünleri satın almak arasında 0,01 
anlamlılık düzeyinde 0,120 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru yönlü bir ilişki 
vardır. 
 Benlik algısı ile kompulsif bir şekilde kozmetik-kişisel bakım ürünleri satın almak 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde 0,095 seviyesinde düşük düzeyde ve doğru 
yönlü bir ilişki vardır. 
 Benlik algısı ile kompulsif bir şekilde eğlence ve/veya sanat ürünleri satın almak 
arasında 0,01 anlamlılık düzeyinde -0,099 seviyesinde düşük düzeyde ve ters yönlü 
bir ilişki vardır. 
 Benlik algısı ile kompulsif bir şekilde bahçe araç gereçleri satın almak arasında 
0,01 anlamlılık düzeyinde -0,106 seviyesinde düşük düzeyde ve ters yönlü bir ilişki 
vardır. 
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 Benlik algısı ile kompulsif bir şekilde otomotiv satın almak arasında 0,01 anlamlılık 
düzeyinde -0,136 seviyesinde düşük düzeyde ve ters yönlü bir ilişki vardır. 
 
5.2.9. Durumsal Faktörlerin Alt Boyutlarının ve KSAD’nın Alt 
Boyutları Üzerindeki İstatistiksel Etkisinin Test Edilmesi 
 
Durumsal faktörlerin fiziksel ortam, gösterişçi tüketim ve tutundurma etkisi alt 
boyutlarının; KSAD’nın duygu durum alt boyutu üzerinde istatistiksel olarak bir etkisi 
olup olmadığını test etmek üzere AMOS programı ile uygulanan yol analizinin çıktılarına 
göre uyum indislerinin tamamının kabul edilebilir sınırlar içerisinde olup ve P değerlerinin 
0,05’ten düşük çıkmış olması sebebi ile; durumsal faktörlerin alt boyutlarının, duygu 
durum boyutu üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi vardır denilebilir. 
 
Tablo 62 Durumsal faktörlerin alt boyutları ile Duygu Durum Boyutu için uyum indisleri ve P 
değerleri tablosu 
Duygu  
Durumu Boyutu Tahmin 
Standart 
Hata 
Kritik 
Değer P CMIN/DF GFI CFI RMSEA 
H7a  Fiziksel Ortam 0,381 0,082 4,679 *** 2,256 0,903 0,968 0,071 
H7b Gösterişçi 
Tüketim 0,704 0,136 5,173 *** 2,608 0,902 0,962 0,080 
H7c  Tutundurma 
Etkisi 0,870 0,311 2,799 0,01 2,508 0,929 0,971 0,078 
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Şekil 11 Durumsal faktörlerin alt boyutlarının Duygu Durum Boyutu üzerinde etkisi 
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Şekil 12 Durumsal faktörlerin alt boyutlarının Bütçe Boyutu üzerinde etkisi 
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Tablo 63 Durumsal faktörlerin alt boyutları ile Bütçe Boyutu için uyum indisleri ve P değerleri tablosu 
Bütçe  
Boyutu Tahmin 
Standart 
Hata 
Kritik 
Değer P CMIN/DF GFI CFI RMSEA 
H7d Fiziksel  
Ortam 0,222 0,055 4,044 *** 2,142 0,921 0,971 0,067 
H7e Gösterişçi 
Tüketim 0,465 0,098 4,743 *** 2,268 0,939 0,969 0,071 
H7f  
Tutundurma  
Etkisi 0,480 0,190 2,527 0,01 2,165 0,950 0,972 0,068 
 
 
KSAD’nın bütçe alt boyutu üzerinde durumsal faktörlerin alt boyutlarının 
istatistiksel olarak etkisi olup olmadığına dair yapılan yol analizi neticesinde; P 
değerlerinin tamamı 0,05’ten düşük çıkmış olup uyum indislerinin de tamamı kabul 
edilebilir sınırlar içerisindedir. Dolayısıyla durumsal faktörlerin alt boyutlarının, 
KSAD’nın bütçe boyutu üzerinde anlamlı bir istatistiksel etkisi vardır denilebilir.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
123 
 
 
Şekil 13 Durumsal faktörlerin alt boyutlarının Zorunluluk Boyutu üzerinde etkisi 
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AMOS programı ile uygulanan yol analizi sonucunda elde edilen P değerlerinin 
tamamının 0,05’ten düşük; uyum indislerinin ise kabul edilebilir sınırlar arasında 
çıkmasına bağlı olarak durumsal faktörlerin alt boyutlarının tamamının istatistiksel olarak 
zorunluluk boyutu üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu ifade edilebilir.  
 
Tablo 64 Durumsal faktörlerin alt boyutları ile Zorunluluk Boyutu için uyum indisleri ve P değerleri 
tablosu 
Zorunluluk  
Boyutu Tahmin 
Standart  
Hata 
Kritik  
Değer P CMIN/DF GFI CFI RMSEA 
H7g Fiziksel Ortam 0,378 0,070 5,377 *** 2,499 0,940 0,978 0,077 
H7h Gösterişçi 
Tüketim 0,636 0,106 5,977 *** 3,087 0,947 0,972 0,091 
H7i Tutundurma 
Etkisi 0,445 0,192 2,319 0,020 2,378 0,972 0,986 0,074 
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Şekil 14 Durumsal faktörlerin alt boyutlarının Pişmanlık Boyutu üzerinde etkisi 
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Durumsal faktörlerin alt boyutlarının pişmanlık boyutu üzerinde istatistiksel 
etkisinin test edilmesi neticesinde fiziksel ortam boyutunun P değeri ile uyum indislerinin 
aldığı değerler dikkate alındığında fiziksel ortam boyutunun pişmanlık boyutu üzerinde 
istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olduğu söylenebilir. Fakat CMIN/DF değerlerinin 
2’den ve RMSEA değerlerinin ise 0,05’ten düşük çıkması sebebi ile uyum indisleri kabul 
edilen sınırların dışında kalmıştır. Bu sebeple bu iki alt boyutun pişmanlık alt boyutu 
üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğu söylenemez.   
 
Tablo 65 Durumsal faktörlerin alt boyutları ile Pişmanlık Boyutu için uyum indisleri ve P 
değerleri tablosu 
Pişmanlık  
Boyutu Tahmin 
Standart  
Hata 
Kritik  
Değer P CMIN/DF GFI CFI RMSEA 
H7j Fiziksel  
Ortam 0,308 0,129 2,391 0,017 2,384 0,959 0,984 0,074 
H7k  
Gösterişçi  
Tüketim 0,554 0,187 2,967 0,003 1,471 0,978 0,994 0,043 
H7l  
Tutundurma  
Etkisi 0,819 0,345 2,375 0,018 1,592 0,993 0,996 0,049 
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BÖLÜM VI. SONUÇ VE ÖNERİLER 
 
Stresin, kaygıların ve depresyonun bireyler üzerindeki etkisini her geçen gün 
arttırdığı çağımızda insanların bu duygusal buhranlardan kaçınırken başvurduğu yollardan 
birisi de tüketim olarak karşımıza çıkmaktadır. Literatürde belirtildiği üzere kompulsif 
satın alma davranışının temelinde öncül olarak yukarıda belirtilen türde bir duygusal 
travma bulunması ihtimali oldukça kuvvetlidir. Dolayısıyla KSAD gösteren birey sayısının 
da bu şartlar devam ettiği sürece artacağını iddia etmek çok da yanlış olmayacaktır. 
Mevcut çalışmalar incelendiğinde erişkin nüfus içerisinde kompulsif satın alma davranışı 
gösteren bireylerin oranı %2 ile %16 arasında değişen oranlarda verilmiş olmakla beraber 
genel kabul bu oranın %5 ile %10 arasında olduğudur (Tamam, 1998; Koran vd., 2006). 
TÜİK verilerine göre Türkiye’nin 2017 yılı itibari ile nüfusu 80.810.525’tir. Buradan 
hareket ile nüfusun 4 ile 8 milyon arasındaki bir kısmının kompulsif satın alma 
davranışından mustarip olduğu çıkarımında bulunulabilir.  
 
KSAD gösteren bireyler madden ve manen tükenirken, bu durumları ile çevrelerine 
de zarar verebilmektedirler. Araştırmalar da bu durumu doğrular niteliktedir. KSAD, 
sadece birey için değil yakın çevresi için de oldukça yıkıcı etkilere sahiptir. Dolayısıyla 
davranışı gösteren kişi miktarı ile davranıştan etkilenen kişi miktarı arasında bir fark 
olduğunu söylemek mümkündür (Glatt, 1987; Krysic, 1989; Billieux vd., 2008).  
 
Çalışmaya konu bağımsız değişkenler (durumsal faktörler, benlik ve demografik 
değişkenler) arasında bağımlı değişkeni (kompuslif satın alma davranışı) açıklama 
kabiliyeti en yüksek olan durumsal faktörlerdir. Başka bir ifade ile bireyin alışveriş 
ortamında maruz kaldığı dış uyaranlar, KSAD üzerinde oldukça önemli bir etkiye sahiptir. 
Literatürde bu türdeki ortama bağlı durumsal değişkenlerin KSAD üzerinde etkisine dair 
herhangi bir çalışma halihazırda bulunmamaktadır. Bu değişkenlerin büyük bölümünün 
alışveriş ortamını idare edenlerce kontrol edilebilir nitelikte olduğunu da belirtmekte ayrıca 
fayda vardır.  
 
 Analizlerin tamamlanmasının ardından elde edilen sonuçlara dair özet Tablo-66’da 
verilmiştir. 
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Tablo 66 Hipotezler için kabul/ret tablosu 
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Öncelikle belirtmek gerekir ki bu araştırmada veri toplama aracı olarak kullanılan 
KSAD ölçeğinin beş boyutu (duygu durum, bütçe, zorunluluk, pişmanlık ve kontrol s.); 
durumsal faktörler ölçeğinin üç boyutu (fiziksel ortam, gösterişçi tüketim ve tutundurma 
etkisi) ve benlik ölçeğinin de üç boyutu (bireyci, ilişkiselci, toplulukçu) bulunmaktadr. 
 
KSAD’nin demografik değişkenlere göre de istatistiksel olarak anlamlı düzeyde 
farklılaştığı görülmektedir. Burada dikkate değer en önemli nokta; eğitim değişkeninin 
KSAD üzerinde anlamlı bir istatistiksel etkiye sahip olmamasıdır. Yapılan analizlerin 
sonucunda; yaşın veya gelirin artması ile kompulsif satın alma davranışının azaldığı 
görülmektedir. Buna sebeple yaş arttıkça bireylerin gösterdikleri satın alma davranışı 
üzerinde kontrollerinin arttığından bahsedilebilir. Bu durum Shoham ile Brencic (2003) ve 
Saleem ile Salaria (2010)  tarafından yapılmış olan çalışmaların bulguları ile de 
örtüşmektedir. Diğer taraftan çalışmada elde edilen bulgulara göre yaş arttıkça gelir 
seviyesinin de yükseldiği, dolayısıyla gelirin artması ile KSAD’nın azalmasının tutarlı 
olduğu anlaşılmaktadır. Literatürde bu durum genel olarak düşük sosyo-ekonomik 
düzeydeki bireylerin KSAD eğilimlerinin yüksek olduğu şeklinde ifade edilmektedir 
(Koran vd. , 2006).  İskoçya’da 2002 yılında yapmış olduğu çalışmada 16-18 yaşları 
arasındaki gençlerde KSAD eğiliminin yüksek (%46) çıktığını tespit eden Garce´s Prieto, 
bu durumu gençlerin reklamın özendirici etkisinden kaçınamama ve harcama alışkanlıkları 
üzerinde kontrol kuramama gerekçeleri ile açıklamaktadır (Aktaran: Dittmar, 2005: 471). 
Hatta Black (2001), gelir seviyesi düştükçe KSAD eğilimli bireylerin sıradan mağazalar 
yerine daha lüks mağazalara gitmeyi tercih ettiklerini ve bu durumun onları maddi olarak 
daha süratle tükettiğini ifade etmektedir. Bu durum bireyin benliğini geliştirmek ve 
korumak için çabalamasına (Grubb ve Grathwohl, 1967; Wallendorf ve Arnould, 1988; 
Underwood, 2003) işaret ediyor olabilir. Birey, benlik imgesini gerçek benliği üzerinden 
değil de ideal benliği üzerinden kurgulamışsa ve ona ulaşmak için çaba gösteriyorsa, 
böylesi bir tüketim tarzını benimsiyor olabilir. Bu bulgularla tutarlı olacak şekilde çeşitli 
ürün gruplarında katılımcıların göstermiş oldukları KSAD da yaşın ve gelirin artması ile 
beraber azalma eğiliminde çıkmıştır.  
 
Cinsiyet değişkeni dikkate alındığında, yapılan analizlere istinaden literatürde de 
belirtildiği üzere (Roberts, 1988; Faber ve O’Guinn, 1992; Shoham ve Brencic, 2003; 
Roberts ve Pirog, 2004) kadınların KSAD eğilimi erkeklerden daha yüksek çıkmıştır. 
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Dittmar (2005), kadınların KSAD eğilimlerinin erkeklerden yüksek çıkmasını; erkeklerin 
alışveriş konusunu bir görev olarak ele alırken, kadınların bunu araştırma, sosyalleşme, boş 
vakit geçirme vasıtası olarak görmelerine bağlamaktadır. Alışveriş olgusuna bu şekilde 
bakınca, elbette ki kadınların alışveriş için geçirdikleri zaman erkeklerinkinden uzun 
çıkmakta, bu sebeple de kompulsif bir satın alma kararı verme olasılıkları artmaktadır 
denilebilir. Burada elde edilen verilere istinaden kadınların moda, kozmetik ürünlerini 
ihtiyaçları olmadığı halde kompulsif bir şekilde satın alma oranı erkeklerden daha yüksek 
çıkmıştır. Aslında bu durum, literatürde de belirtilen KSAD’na meylin kadınlarda daha 
yüksek olduğu ile de örtüşmektedir. Diğer taraftan d’Astous (2000) kadınların alışveriş 
ortamındaki sıcaklık ve kalabalık gibi durumsal faktörlerden daha fazla etkilendiğini ileri 
sürmektedir.  
 
KSAD, ürün grupları üzerinden ele alındığında moda ürünleri ile kişisel bakım 
ürünlerinin KSAD gösteren bireyler tarafından daha yüksek oranda tercih edildiği 
anlaşılmaktadır. Bu tip ürünlerin kompulsif satın alma davranışında öne çıkmasının sebebi 
literatürde düşük özsaygı düzeyine bağlanmakta ve bireylerin böylesi ürünleri alarak sosyal 
kabul arayışına girdikleri ve anlık bir özsaygı yükselmesi yaşadıkları ifade edilmektedir 
(Hoyer ve MacInnis, 2007). Diğer taraftan ev-ofis gereçleri, elektronik ürünler, spor 
ürünleri vb. diğer kategorilerde de düşük oranda olmakla beraber kompulsif satın alma 
davranışının gözlemlendiğini söylemek mümkündür.  
 
Elde edilen bulguların analizine istinaden genel itibari ile cinsiyete göre KSAD 
davranışının daha sık görüldüğü ürün gruplarına dair özet tablo aşağıda görülebilir. Burada 
konunun ürünlere yönelik ilgilenim düzeyleri ile de ilişkili olabileceği düşünülebilir. 
 
Tablo 67 Cinsiyete göre KSAD davranışının daha sık görüldüğü ürünler 
 
Cinsiyet 
Erkek Kadın 
Ü
rü
n
 G
ru
p
la
rı
 Spor ürünleri Moda ürünleri 
Otomotiv ile ilgili ürünler Kozmetik ürünler 
  
Hobi ürünleri 
Süpermarket ürünleri 
Ev-ofis gereçleri 
131 
 
Medeni durum ve kompulsif satın alma davranışı irdelendiğinde bekarların evlilere 
nazaran kompulsif satın alma davranışına daha meyilli oldukları görülmektedir. Bu 
noktada alışveriş ortamına beraber gidilen kişilerin etkisinden bahsetmek yerinde olacaktır 
zira literatür; alışveriş ortamına aile bireyleri ile gidildiği hallerde KSAD gösterme 
olasılığının azaldığını, yalnız veya arkadaş çevresinden birileri ile gidildiğinde ise arttığını 
belirtmektedir. Kollman ve Unger’in 2010 yılında Avusturya’da yapmış oldukları 
çalışmanın ve Reisch vd. (2011) tarafından Danimarka’da yapılmış olan çalışmaların 
sonuçları, bu çalışmanın medeni durum ve KSAD özelindeki çıktılarını doğrular nitelikedir. 
Dolayısıyla evli bireylerin çekirdek aile üyeleri ile alışverişe çıkmaları, onların KSAD 
davranışı göstermelerine mani olmaktadır denilebilir. Diğer taraftan medeni durum ile ilgili 
sonucun kültürel boyutları olduğu da düşünülebilir. Örneğin Nicoli de Mattos vd. (2016) 
tarafından Kanada’da yapılan çalışmada kompulsif satın alma davranışının medeni duruma 
göre farklılık göstermediği ifade edilmektedir. Diğer taraftan toplumsal normlar 
çerçevesinde bireye biçilen evlenmek rolünün bekar bireyler üzerinde bir baskı 
oluşturduğu, bu baskının evlilik sonucunda ortadan kalkması ile bireyin ideal benliğine 
daha çok yaklaşacağı düşünülebilir.  
 
KSAD yaş üzerinden ele alındığında, yaşın yükselmesi ile KSAD eğilimi de 
azalmaktadır. Bunu bireyin edindiği tecrübeler ile davranışları üzerindeki kontrolünü 
arttırmasına ve zaman içerisinde sergilemiş olduğu olumsuz alışveriş davranışlarının yıkıcı 
etkisinden kaçınma içgüdüsüne bağlamak mümkündür. Yaş değişkeni gibi yükseldikçe 
kompulsif satın alma davranışının azaldığı bir diğer değişken de gelir durumudur. Esasen 
bu iki değişkenin KSAD ile ters yönlü bir ilişki göstermesi yabancı literatür ile de 
paralellik göstermektedir. Zira d’Astous (1990: 26), Black (2001), Koran vd.  (2006: 1810) 
gibi yazarlar da benzer tespitlerini araştırmalarında paylaşmışlardır. Hatta Black (2001), 
gelir seviyesi düştükçe KSAD eğilimli bireylerin sıradan mağazalar yerine daha lüks 
mağazalara gitmeyi tercih ettiklerini ve bu durumun onları maddi olarak daha süratle 
tükettiğini ifade etmektedir. Bu çalışmada elde edilen analiz verilerine göre katılımcıların 
otomotiv ürünleri dışında kalan diğer 11 ürün grubu için yaşın ilerlemesi ile beraber KSAD 
eğilimlerinin azaldığı; otomotiv ile ilgili ürünlerde ise yaş ile KSAD arasında anlamlı bir 
ilişki olmadığı görülmektedir. Gelir değişkeni üzerinden bakıldığında ise benzer bir ters 
yönlü ilişki ev-ofis gereçleri, bahçe araç gereçleri ve otomotiv ürünleri dışında kalan 8 
ürün kategorisinde gözlemlenebilmektedir.  
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Eğitim demografik değişkeni ile katılımcıların KSAD gösterme eğilimleri 
incelendiğinde, yapılan analizde eğitim düzeyinin KSAD üzerinde istatistiksel bir etkisi 
tespit edilememiştir. Ayrıca yapılan bağımsız örneklem testlerinde de bu durum teyit 
edilmiştir. Dolayısıyla bu konuda genel geçer bir çıkarımda bulunmak mümkün değildir. 
Yine belirtmekte fayda vardır ki, mevcut literatürde yapılan taramalarda; eğitim düzeyi ile 
KSAD arasında anlamlı bir istatistiksel bulgu içeren herhangi bir çalışmaya da 
rastlanamamıştır. Bilakis Kyrios (2004), Wilczaki (2006), Faber (2011) ve Weinstein 
(2016) gibi araştırmacılar, eğitimin KSAD için istatistiksel olarak anlamlı bir parametre 
olmadığını ifade etmektedir.  
 
Katılımcıların KSAD’nı en sık gösterdikleri ürünler süpermarket ürünleri olarak 
ortaya çıkmaktadır. Günümüzde süpermarketlerin teşhir yöntemleri de bilindiği üzere 
alışverişi en yüksek düzeye çekmek üzere bilimsel yöntemler ile kurgulanmaktadır. 
Dolayısıyla sonuçların da bu şekilde çıkması şaşırtıcı değildir. Zira daha evvelce de 
belirtildiği üzere durumsal faktörler, alışveriş ortamını tasarlayan iradenin elindeki en 
kontrol edilebilir değişkenler arasındadır. Diğer taraftan bahçe araç gereçleri ile ilgili ürün 
grubunda KSAD en düşük olduğu görülmektedir. Bunun temel sebebinin esasen Ankara 
ilinde konutlaşma şeklinin müstakil değil dikey olması ve yerleşik nüfusta aslen Ankaralı 
olmayıp da Ankara’da ikamet eden ve dolayısıyla kentte kendine ait toprağı olmayan 
bireylerin çokluğu etkili olmuştur diye düşünülmektedir. Yapılan literatür taramalarında 
ulaşılan çalışmaların sonuçları ile bu çalışmada elde edilen bulgular da uyumlu 
görünmektedir. Hameed ve Somooro (2011 – Kolayda mallar),  Joung (2013 – Moda 
ürünleri),  Verplanken ve Sato (2011 – İmpulsif ve kompulsif satın alma davranışları 
üzerinden hobi ürünleri), Black (2007 – Kozmetik, moda, ev-ofis gereçleri, elektronik, 
otomotiv ve müzik/sanat ürünleri vb.),  Ergin (2010 – Elektronik, moda/kıyafet, hobi 
ürünleri vb.) ve daha pek çok araştırmacı farklı tüketici grupları üzerinde KSAD ve ürün 
türüne dair yaptıkları çalışmalarda benzer bulgu ve sonuçlara ulaşmışlardır. 
 
Alışveriş ortamında kullanılan renkler, kokular, müzik türü, müzik sesinin 
yüksekliği, sıcaklık ve bunlara ek olarak ortamın algılanan kalabalığı ve alışveriş ortamına 
varış süresinin uzunluğu; kompulsif satın alma eğilimi yüksek olan bireylerin satın alma 
kararı vermeleri esnasında odaklanabilmelerine mani olabilmekte ve dikkatlerini 
dağıtmakta, akabinde sonrasında pişman olacakları bir satın alma eylemine 
133 
 
dönüşebilmektedir. Literatürde bu konu ile ilgili olarak genel itibari ile renk, koku, müzik 
ve benzeri uyaranların tüketicilerin dikkatini çekebildiği, ruh hallerine olumlu veya 
olumsuz olarak sirayet edebildiği, ürün ile etkileşimlerinde uyaran vazifesi gördüğü ve 
satın alma kararlarını etkileyebildiği ifade edilmektedir (Donovan ve Rositter, 1982; Hart 
ve Davies, 1996; Oakes, 2000). Nihayetinde insanlar farklı fiziksel çevrelerde farklı duygu 
durumlarına ve bileşenlerine sahip olmakta ve bu durum onların farklı tepkiler vermelerine 
sebep olmaktadır (Tai ve Fung, 1997). 
 
Ortamda kullanılan müziğin türü, temposu, sesin yüksekliği gibi değişkenlerin 
tüketicinin uyarılma düzeyinde etkili olduğunu tespit etmiş çalışmalar bulunmaktadır 
(Milliman, 1982; Yalch ve Spangenberg, 1988; Oakes ve North, 2007). Ayrıca ortamda 
müzik kullanılması ve kullanılmaması durumları test edildiğinde; ortamda müzik varken 
tüketicilerin %38 oranında daha fazla harcadıkları da Milliman (1982) tarafından ifade 
edilmektedir. Alışveriş ortamında kullanılan müzik türü,  ortamın fiziksel koşulları ile ne 
kadar fazla örtüşüyor ise tüketicilerin ortamda geçireceği süre de o oranda artacaktır 
(Baker vd., 1992; Grewal vd.; 2003); dolayısıyla ortamda kalma süresi uzayan KSAD 
eğilimli bireylerin maruz kaldıkları uyaran sayısı da artacağından kompulsif bir satın alma 
yapma ihtimalleri de artacaktır. KSAD ile ortamda çalan müziğin etkisine dair literatüde 
doğrudan bir çalışma olmamakla beraber yüksek tempolu-hızlı müziklerin satın alma 
davranışını tetiklediğini gösteren çalışmalar (Örn: Ma vd., 2017) olduğu gibi tam tersine 
düşük tempolu-yavaş müziğin tüketicilerin ortamda daha uzun süre kalmasına, dolayısıyla 
daha fazla harcamalarına sebep olduğunu ileri süren çalışmalar da bulunmaktadır (Örn: 
Milliman 1982 ve 1986). Nitel araştırmada elde edilen yanıtlar da aslında bu minvaldedir. 
Örneğin bir katılımcı “Sırf sevdiğim şarkılar çalıyor diye bazen oturduğum yerden 
kalkamıyorum. Bu arada zaman geçiyor ve sanki etraftaki herkes bana bakıyor, adama bak 
yemeden içmeden oturuyor diye kınıyor gibi hissediyorum. Mecburen bir şeyler sipariş 
ediyorum. Kalksam kurtulurum aslında. Kalkamıyorum. Ama her zaman böyle olmuyor, 
bazen. Sanıyorum o anki ruh halimle ilgili olabilir”; aynı kişiye o anki ruh haliniz nasıldır 
diye sorulduğunda da “Sıkıntılı oluyorum. Müzik bunu biraz gölgeliyor, rahatlıyorum”; bu 
durumda harcadığı para için ne düşündüğü sorulduğunda (biraz da espiri ile karışık bir 
cevap vermiştir) “paramı alın ve beni rahat bırakın diye düşünüyorum” (Erkek, 40, KSAD 
eğilimi var). 
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Sıcaklık ile ilgili duruma ayrı bir parantez açılmasında fayda olacaktır. Literatür 
genel olarak sıcaklığın önemli bir ortam değişkeni olduğunu ifade etmekle beraber 
(Berman ve Evans, 1995; Bradzil ve Rosenberger III, 1996; Juhari vd., 2002; Bäckström 
ve Johansson, 2006) çok somut bir bilgi ortaya koymamaktadır. Diğer taraftan Baker 
(1987), aşırıya kaçan düşük veya yüksek sıcaklıkların tüketiciyi alışveriş ortamından 
kaçırabileceğini belirtmektedir. Nitel araştırma sürecine dahil olan katılımcılar düşük 
sıcaklıktan ziyade yüksek sıcaklığın daha etkili olduğunu, soğuğa bir şekilde tahammül 
etmeye çalıştıklarını fakat sıcaktan kaçındıklarını belirtmişlerdir.  
 
Araştırmacılar, tüketici bulunduğu ortamdaki kokuyu doğrudan fark etmese bile 
ortam kokusuna tepki verebilmektedir demektedir (Ward vd., 2007; Bradford ve 
Desrochers, 2009). Spangenberg vd. (2006), ortamda kullanılan hoş kokuların tüketicinin 
ortamda geçireceği zamanı uzatmasına sebep olabileceğini belirtmektedir. Ortamda 
kullanılan kokulara dair elde edilen verilerin de sıcaklık değişkeni ile genel olarak 
benzerlik gösterdiği söylenebilir. Nitel araştırmaya katılan katılımcılar, eğer ortam kokusu 
kötü ise kaçmak isteyeceklerini; koku hoş veya kabul edilebilir düzeyde ise ortamı terk 
etmeyi düşünmeyeceklerini ifade etmişlerdir. Bunun istisnası olarak ortamda şayet bir gıda 
kokusu var ise ve bu hoşlandıkları bir gıda ise; bu kokuyu takip edip kaynağını bulmak 
isteyeceklerini belirtmişlerdir. Örneğin bir katılımcı “Bazen kahve bazen de taze ekmek 
kokusu beni çok tahrik ediyor, kokuyu takip edip gidiyorum. Kokuyu bulduğum yerden 
çıktığımda bir bakıyorum ki elimde havlu var, tabak var. Var da ne alakası var?” (Kadın, 
32, KSAD eğilimi var) Buradan hareketle, gıda dışı ürünler de satan mağazaların KSAD 
eğilimi yüksek tüketiciler için pişman olacakları bir alışveriş yapmaya daha müsait sahalar 
olduğunu düşünmek yerinde olacaktır. Çünkü gıda kokusunun uyarması ile harekete geçen 
birey, girdiği mağazada hem pek çok farklı ürüne hem de sayısız yeni ortam değişkenine 
(müzik, renkler, satış elemanları vb.) bir anda maruz kalacağından bilişsel dengesi 
bozulabilir ve hatalı karar verme ihtimali artabilir. 
 
Diğer taraftan yine nitel verilerden anlaşıldığı kadarı ile kalabalık etkeni alışveriş 
ortamına dair bir uyaran olarak ele alındığında, bireyin odaklanmasına mani olan ve 
kaçınma davranışı sergilemesine sebep olabilen bir etkiye sahiptir. Bateson ve Hui (1987), 
algılnan kalabalığın artmasının alışveriş ortamına dair bireyde bir hoşnutsuzluk 
yaratacağını belirtmektedir. Bu durum, bireyin alışverişten veya alışveriş ortamından 
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kaçınmasına sebep olabilir. Araştırmacılar bu durumu kalabalık sebebi ile bireyin hareket 
alanının daralması, hareketlerinin kısıtlanması, algılanan baskının artması ve algılanan 
tatminin düşmesi gibi sebeplere bağlamaktadırlar (Machleit vd., 2000; Bell vd., 2001; Lee 
vd., 2011). Bu konu ile ilgili olarak nitel veri toplama sürecine dahil olan bir katılımcı 
şöyle demektedir “Kalabalık ortamlarda alışveriş yapamıyorum. Bazen herkesin bana 
bakıp kınadığını düşünüyorum. Bu kendimi kötü hissettiriyor” “(Kadın, 28, KSAD eğilimi 
var). Dolayısıyla aynı alışveriş ortamında arka arkaya farklı zamanlarda kalabalık etkisine 
maruz kalan bireyin uzun vadede o ortama tekrar gelmeyi tercih etmeyeceği de 
düşünülebilir. 
 
Alışveriş ortamında bulunan perakendecilerin satış promosyonu (bir alana bir 
bedava, ürünün yanında bir başka ürün hediyesi verilmesi, belirli alışveriş miktarlarının 
üzerine hediye çeki verilmesi vb.) veya satış indirimi uygulamaları, kompulsif satın alma 
eğilimi yüksek bireylerin makul olmayan bir satın alma davranışı göstermelerine sebep 
olabilmektedir. Esasen bu tip uygulamaların varlık sebebi zaten tüketicilerin dikkatini 
çekmek ve onları taha fazla satın alma davranışı göstermeye ikna etmektir (Obeid, 2014). 
Özellikle marka farkındalığının daha düşük olduğu durumlarda bu tip faaliyetlerin daha 
etkili olduğu söylenmektedir (Alnazer, 2013). Prasad (1975), büyük mağazalara gelen 
tüketicilerin %39; indirim mağazalarına gelen tüketicilerin ise %62 oranında plansız bir 
alışveriş yaptıklarını tespit etmiştir. Elbette ki Prasad’ın (1975) bahsettiği bu tüketicilerin 
ne kadarının KSAD eğilimli olduklarına dair somut bir bilgi yoktur. Nitel verilerden elde 
edilen bilgilere istinaden KSAD eğilimi yüksek bireyler ihtiyaçları olmayan indirimli veya 
promosyonlu ürünleri satın alma gerekçelerini esasen bu ürünleri gelecekte 
kullanabilecekleri dolayısıyla stok yapmalarının bir zararının olmayacağı varsayımına 
dayandırmakta ve kendilerine durumu makul gösterebilecekleri bir motivasyon 
yaratmaktadırlar. Anlaşıldığı kadarı ile böylece alışveriş sonrası pişmanlık düzeylerini 
azaltabilmektedirler. Nitel veri toplama sürecinde bir katılımcı durumu şöyle ifade etmiştir 
“Satış indirimleri bazen ihtiyacım olmayan şeyleri almama sebep olabilir. Burada benim 
için önemli olan beğenmektir. Bazen de indirime denk gelip o anda ihtiyacım olmayan bir 
şeyler alabiliyorum. Bunu yaparken ileride lazım olur diye düşünüyorum. Genelde de 
lazım oluyor zaten” (Kadın, 32, KSAD eğilimi var), bir diğer katılımcı ise “Kampanyalı 
satışlarda kendimi kaybediyorum. Adamlar sayemde üçüncü şubelerini açtı!” (Kadın, 24, 
KSAD eğilimi var) demektedir. 
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Alışveriş ortamında satış elemanın etkisi ile KSAD gösteren bireyler; bazı 
durumlarda alışveriş elemanının fiziksel özelliklerinden, bazı durumlarda ise ikna 
kabiliyetinden etkilenerek bu davranışı sergilediklerini belirtmektedirler. Diğer taraftan 
bazı katılımcılar ise zaten ikna olmaya hazır bir şekilde alışverişe çıktıklarını ve satış 
elemanının sadece son noktayı koyduğunu söylemektedirler. Literatürde bu konuda genel 
itibari ile üzerinde uzlaşılan konu; tüketicinin satış elemanı ile iletişimi neticesinde ortaya 
çıkan duygu derecesi ne kadar yüksek ve olumlu olur ise, tüketicinin satın alma davranışı 
sergileme olasılığının da o oranda artacağı yönündedir (Bagozzi, 1978; Weitz, 1981; Babin 
vd., 1995). Cinsiyet özelinde kadınların erkeklere nazaran satış elemanından daha az 
etkilendiğini ifade eden çalışmalar olmakla beraber (Örn: Raajport vd., 2008), bu çalışma 
özelinde anlamlı bir farklılığa rastlanamamıştır. Özellikle toplanan nitel verilerden elde 
edilen bulgulara istinaden; KSAD gösterme niyetinde olan bireylerin kendilerini 
cesaretlendirecek veya ikna edecek her türlü dış uyarana açık olduğu ve bu sebeple satış 
elemanının telkinininden etkilenmeye meyilli oldukları değerlendirilmektedir.nitel veri 
toplama sürecine katılan bir katılımcı şöyle demektedir “Satış elemanı söyledikleri ile 
düşüncemi değiştirmede bazen etkili olur. Almayacaksam da alabilirim. İkna olmak 
istediğim zamanlar oluyor” (Kadın, 32, KSAD eğilimi var). 
 
Benlik kavramı; tüketici araştırmalarında çoğunlukla tüketicilerin benliklerini 
gerçekleştirmek, muhafaza etmek, yükseltmek ve/veya diğer bireylere göstermek adına 
tüketimi bir araç olarak kullanıldığına işaret etmektedir (Grubb ve Grathwol, 1967; Sirgy 
ve Samli, 1985; Belk, 1988; Zinkham ve Hong, 1991; Osman, 1993; Richins, 1994). 
Townsend ve Sood (2012) ise, düşük benlik algısına sahip bireylerin estetik ürünlere 
yöneldiğini; yüksek benlik algısına sahip bireylerin ise fonksiyonel ürünlere yöneldiğini 
söylemektedir. Kompulsif satın alma davranışı ile benlik algısı arasında yapılan 
değerlendirmelerde her ne kadar düşük düzeyde bir ilişki tespit edilmiş olsa da bu ilişkinin 
anlamlı olduğunu söylemek yerinde olacaktır. Kullanılan ölçeğin üçlü yapısına göre 
aşağıdaki tabloda tasnif edilmiş olarak benlik boyutlarının bileşenlerinden KSAD ile 
istatistiksel olarak anlamlı bir ilişkiye sahip olanlara dair bir özet verilmiştir.  
 
Kompulsif satın alma eğilimi bireycilik boyutundan ziyade ilişkisellik ve 
toplulukçu olma boyutu ile daha yüksek oranda ilişki içerisindedir. Esasen bu durum 
alışveriş ortamına beraber gidilen kişilere gösteriş yapma, bu kişilerce farklı görülme ve 
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övülme konularında kompulsif satın alma eğiliminin yükselmesi ile de tutarlı bir durum 
ortaya koymaktadır. Roberts ve Pirog (2004), bazı durumlarda kompulsif satın almayı 
cesaretlendiren unsurlardan birinin de toplumsal kabul görme olduğunu ileri sürmektedir. 
Başka bir ifade ile KSAD, ideal sosyal benliğe ulaşmak isteyen bireyde satın alma 
davranışını teşvik eden bir unsura da dönüşmektedir. Diğer taraftan elde edilen bulgulara 
göre benlik algısı yükseldikçe bahçe araç gereçleri, otomotiv, eğlence ve sanat ürünlerini 
kompulsif olarak satın alma eğilimi azalırken; moda ile kozmetik ve kişisel bakım 
ürünlerine yönelik kompulsif satın alma eğiliminin de yükseldiği anlaşılmaktadır. Ayrıca 
ulusal kültürün de bu sonucun ortaya çıkmasında etkili olduğunu söylemek yerinde 
olacaktır. Ülkemizin çeşitli küresel kültür araştırmalarında genel olarak toplulukçuluk 
eğiliminin yüksek çıkması da bu durumu açıklayan bir veri olarak değerlendirilebilir. 
 
KSAD eğilimli bireylerin piyasaya yeni sürülen ürünleri herkesten önce satın alıp 
denemek istediğini belirten çalışmalar bulunmaktadır (Örn: d’Astous ve Jacob, 2002; 
Prendergast vd., 2008). Araştırmanın bulgularına göre bu tip bireylerin; elektronik, spor, 
otomotiv, eğlence ve sanat ürünlerine yönelik olarak kompulsif satın alma eğilimlerinin 
daha yüksek olduğu anlaşılmaktadır. Bu ürünlerin nevine bakıldığında esasen hiçbirinin 
hayatı idame ettirmek için zaruri olmadığı anlaşılmaktadır. Bir diğer önemli husus ise 
özellikle elektronik ve otomotiv ürünlerinde tüketicilerin değerlendirme sürecinde ihtiyaç 
duydukları bilgi miktarının fazla olması ve bu sebeple de sürecin süratle karar verilmesinin 
pek de kolay olmamasıdır.  
 
Araştırmanın bulgularından biri de alışveriş ortamına arkadaşları ile gitmenin, 
yanındaki kişilere gösteriş yapma, bu kişilerce daha farklı algılanma ve bu kişiler 
tarafından övülme arzusunun kompulsif satın alma davranışını tetiklediğidir. Nichols vd. 
(1997), bunu ortama beraber gidilen kişilerin bireyin alışveriş kararı üzerinde kritik etkisi 
vardır şeklinde ifade etmektedirler. Bu durum, bireylerin tüketim davranışları aracılığı ile 
kabul görme ve onaylanma arayışına işaret etmektedir. Başka bir ifade ile birey, ideal 
sosyal benliğine ulaşmada tüketim davranışını bir araç olarak kullanmaktadır. Ayrıca 
alışveriş ortamında yanında bulunan kişilerin etkisi ile kompulsif satın alma davranışı 
sergileyen bireylerin genel olarak ev-ofis gereçleri ile elektronik ve spor ürünlerine 
yöneldikleri anlaşılmaktadır. Bu durum bireylerin beraberlerindeki kişiler tarafından 
algılanma şekillerini manipüle ederek haz seviyelerini arttırdıkları şeklinde yorumlanabilir. 
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Buna ek olarak nitel verilerden anlaşıldığı kadarı ile alışveriş ortamına aile bireyleri ile 
giden kişilerin kompulsif satın alma davranışı göstermeleri, beraberlerindeki aile 
bireylerince engellenmektedir. Özellikle yaşça bireyden büyük anne-baba gibi aile 
bireylerinin bu tip engelleyici özelliğinin daha yüksek olduğunu söylemek de mümkündür. 
Bununla ilgili olarak bir katılımcı  bu konuda şöyle demektedir “Annemle alışverişe 
gitmekten hiç hoşlanmıyorum çünkü bir şeyleri almama hep mani olur” (Kadın, 28, KSAD 
eğilimi var). Rook ve Fisher (1995), bireylerin alışveriş ortamına yalnız gitmeleri 
durumunda rasyonel olmayan bir alım kararı verme ihtimallerinin arttığını belirtmektedir. 
Undehil (2000:86; Aktaran: Odabaşı ve Barış, 2005:259) yapmış olduğu çalışmada 
kadınların alışveriş ortamında geçirdikleri süreleri irdelemiş ve ortamda geçirdikleri 
sürelere dair şu bulgulara ulaşmıştır: 
 Başka bir kadın ile gelmiş ise: 8dk 15sn 
 Çocukları ile gelmiş ise: 7dk 19sn 
 Yalnız gelmiş ise: 5dk 2sn 
 Bir erkek ile gelmiş ise: 4dk 41sn 
Dolayısıyla ortamda geçirilen zaman, harcanan miktar gibi konular alışveriş ortamına 
kiminle gidildiği ile oldukça ilintilidir denilebilir.  
 
Ortamdaki uyaranlar sebebi ile kompulsif satın almaya maruz kalma olasılığı en 
yüksek ürün grubunun ev-ofis gereçleri olduğu anlaşılmaktadır. Katılımcıların cevaplarına 
istinaden bu ürün grubuna dair alışveriş ortamındaki renkler, kokular, çalan müziğin türü 
ve sesinin yüksekliği ile ortama varış süresi gibi değişkenler etkili olabilmektedir 
denilebilir.  
 
Literatürde de belirtildiği üzere depresyon, dürtü kontrol bozukluğu, dışlanma, 
kaygı bozukluğu, bağımlılık ve takıntı (Valence vd., 1988; O’Guinn ve Faber, 1989; 
Scherhon, 1990; Faber ve O’Guinn, 1992; Deserabo ve Edwards, 1996; Koran vd. , 2006) 
gibi psikolojik faktörler de KSAD üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Özellikle nitel 
verilerin toplanması aşamasında katılımcılar depresyonun, KSAD için yeterli bir 
motivasyon sağlayabildiğine değinmişlerdir. Bu bireyler, alışveriş esnasında davranışın 
sonucuna değil, elde etmenin sağladığı haz ve deşarj hissine odaklandıklarını ifade 
etmişlerdir. Nitel olarak toplanan verilerde KSAD eğilimi yüksek bireylerin genel eğilimi 
aralarından bir tanesinin verdiği şu ifde ile oldukça örtüşmektedir “Depresyon nedeni ile 
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kontrolsüzce bir şeyler aldığımda çok pişman oluyorum. Genelde eve dönünce aklım 
başıma geliyor ve o anda bunu nasıl iade edebilirim diye düşünmeye başlıyorum” (Erkek, 
35, KSAD eğilimi var).  esasen Scherhorn (1990) da yaptığı çalışmada benzer bir sonuca 
ulaşmış olup tüketicilerin olumsuz duygulardan ve ruh hallerinden uzaklaşmak için 
alışverişi bir araç olarak kullanabilmektedirler demektedir. Haz ve deşarj hissinin ne zaman 
son bulduğu sorulduğunda ise, satın aldıkları şeye karşı ne kadar yüksek bir istek 
duyduklarına bağlı olarak değişebildiğini söylemişlerdir. Buna ek olarak, bazı katılımcılar 
ise her zaman kötü his ve duygulardan kaçınmak için KSAD göstermediklerini; bazen de 
mutlu oldukları anlarda daha da mutlu olmak için bu tarz davranış sergilediklerini ifade 
etmişlerdir. Bu ifadede bulunan katılımcılar esasen mevcut haz düzeylerini daha da yukarı 
çekmek için çaba gösterdiklerini ve sonrasında KSAD göstermeleri sebebi ile yaşadıkları 
pişmanlık-üzüntü gibi olumsuz duyguların toplam hazdan daha az olduğunu; son tahlilde 
kendi denklemleri ile yaptıkları fayda/maliyet analizinin çok da verimsiz olmadığını 
düşünmektedirler. Buna dair Roberts ve Pirog (2004), KSAD’nı amaca yönelik bir 
davranış  olarak tanımlamaktadırlar. Zira onlara göre KSAD, bireyin özsaygısını 
yükseltmekte ve bu da bireye iyi gelmektedir. 
 
Süpermarket ürünlerine dair kompulsif satın alma davranışı sergileme eğilimi ise 
büyük ölçüde alışveriş ortamında bir promosyon olup olmadığı ile ilgili görünmektedir. 
Bilindiği üzere süpermarketlerde kolayda tüketim mallarının yoğunlukla satılması, bu 
ürünlerin büyük bölümünün oldukça kısa bir raf ömrü olması  sebebi ile stok devir hızının 
yüksek olması tercih edilmektedir. Bu durum da ortamda pek çok promosyonun aynı anda 
uygulanmasına sebep olabilmektedir. Dolayısıyla promosyon konusunda pek çok uyarana 
maruz kalan tüketicinin aklı karışabilmekte ve bu akıl karışıklığı kompulsif satın alma 
eğilimi ile kesiştiğinde, sonuç rasyonel olmayan bir satın alma davranışı olabilmektedir. 
Bawa (1989), bu tür mağazalarda uygulanan promosyonlara tüketicilerin dikkatini 
çekebilmek için firmaların yoğun çaba sarf ettiğini ifade etmektedir. Chowdury (2009), 
alışverişte en iyi kararı verebilmek için pek çok alternatif belirleyen ve maksimize ediciler 
olarak tanımlanan grubun bu tip çabalara rağmen diğer alternatifleri de değerlendirmek 
isteyeceğini söylemektedir. Dolayısıyla KSAD eğilimli bireylerin maksimize edicilerden 
ziyade yeterince iyiyi arayan tatminciler (Schwartz, 2002) arasından çıkacağını düşünmek 
yerinde olacaktır. 
 
140 
 
Her ne kadar yapılan analizlerde benlik algısı kavramı KSAD üzerinde yüksek bir 
etkiye sahip çıkmamış olsa da durumsal faktörler için durum tersidir. Bu noktada 
gerçekleştirilen aracılık testleri göstermektedir ki; moda, elektronik, kozmetik-kişisel 
bakım, spor, eğlence-sanat ve süpermarket ürünleri ile ev ve ofis gereçlerinin durumsal 
faktörler ile KSAD üzerinde aracı etkisi vardır. Başka bir ifade ile bazı ürünler, ortam 
değişkenleri ile etkileşerek KSAD üzerinde sonuç doğurabilmektedir. 
 
Durumsal faktörlerin alt boyutlarının kompulsif satın alma davranışının alt 
boyutları üzerindeki etkileri incelendiğinde iki boyut haricinde kalan boyutların tamamının 
istatistiksel olarak anlamlı etkiye sahip olduğu görülmektedir. Bu iki istisna; KSAD'nın 
pişmanlık alt boyutu ile durumsal faktörlerin alt boyutları olan gösterişçi tüketim ve 
tutundurma etkisi arasında ortaya çıkmaktadır. Gösterişçi tüketim sebebi ile kompulsif 
satın alma davranışı sergileyen birey Roberts ve Pirog’un (2004: 63) da dediği gibi belki de 
özsaygısını yükselten amaca yönelik bir davranış sergilemektedir. Dolayısıyla bunun 
sonucunda amaca ulaştığı için pişmanlık duymasını gerektirecek bir durum da 
kalmamaktadır. Tutundurma etkisinde ise nitel araştırmada elde edilen verilerden de 
görüleceği üzere indirim, bireyin kompulsif satın alma davranışı sergilemesinde motive 
edici, davranış sonunda yaşanan pişmanlığı hafifletici bir etkiye sahiptir. Bu sebeple 
tutundurmadan kaynaklanan KSAD, pişmanlık alt boyutu ile anlamlı bir ilişki sergilemiyor 
olabilir.  
 
Son tahlilde yapılan bu çalışma ile esasen perakendecilerin alışveriş ortamına dair 
tasarımlarında kullanmış oldukları renk, koku, müzik, ısı vb. unsurların KSAD eğilimi 
yüksek bireyler üzerinde etkili olduğu; benlik algısının KSAD üzerinde anlamlı ama 
oldukça düşük bir etkiye sahip olduğu; demografik değişkenlerin KSAD üzerinde eğitim 
durumu değişkeni hariç farklılaştığı; KSAD eğilimli bireyler üzerinde bazı ürünlerin 
davranışı tetikleyici etkisi olduğu anlaşılmaktadır. KSAD eğilimli bireylerin alışveriş 
ortamında makul olmayan bir alım kararı vermemeleri için zafiyet duydukları ürünleri ve 
algılarını karıştıran ortam değişkenlerini doğru teşhis etmelerinde fayda vardır. Bu 
teşhislerine göre de kendilerini ileride pişman edecek, maddi ve manevi hayatlarını 
olumsuz yönde etkileyecek davranışlardan bir nebze kaçınma imkanları olacaktır. 
Perakendeciler için ise bu bağlamda iki ayrı yol haritası görülmektedir. Bunlardan birincisi, 
kompulsif satın alma eğilimi yüksek bireyler için fazlaca zafiyet gösterdikleri ürünleri ve 
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KSAD tetikleyici ortam değişkenlerini daha yoğun kullanarak daha fazla gelir elde etmeyi 
denemek; ikincisi ise olayın ahlaki boyutuna yönelerek bu tip bir davranışta bulunmamak, 
hatta ortamda bir takım uyarı işaretlerine yer vererek KSAD eğilimli tüketicinin 
mağduriyetini asgariye indirebilecek tedbirleri almak olabilir. Gupta’nın da ifade ettiği gibi 
pazarlama uygulayıcılarının bu konuda sosyal sorumluluk prensipleri çerçevesinde 
davranmaları elbette ki daha doğru olacaktır (Gupta, 2013: 46) 
 
 Diğer taraftan KSAD’nın iktisadi boyutunu da düşünmekte fayda vardır. Zira 
tüketici ihtiyacı olmayan bir ürünü alarak daha fazla ihtiyaç duyabileceği başka bir ürünü 
almaktan vazgeçmiş olabilir. Bireyin vazgeçmiş olduğu bu ürün Maslow’un ihtiyaçlar 
hiyerarşisine göre tabana ne kadar yakın ise yaşayacağı yoksunluk da o derece yüksek 
çıkacaktır. Diğer taraftan bireyin harcanabilir gelirini bu şekilde tüketiyor olması sebebi ile 
tasarruf ihtimali ortadan kalkmakta, bu sebeple de gelecekte yaşanabilecek olası büyük 
ihtiyaçları için maddi bir tedbiri kalmamaktadır. 
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 Uygulayıcılara Yönelik Tavsiyeler:  
 
Çalışmanın içerisinde de belirtildiği üzere alışveriş ortamına dair durumsal 
faktörler büyük ölçüde satıcının kontrolündedir. Dolayısıyla hangi ortam 
bileşeninin, hangi potansiyel alıcı üzerinde ne tip bir etkiye sebep olduğunun 
bilinebilmesi en ideal alışveriş ortamının satıcı tarafından oluşturulabilmesi adına 
önemlidir.  
 
Bu noktada satış tarafında söz sahibi olanların önünde genel itibari ile üç 
seçenek vardır. Bunlardan birincisi KSAD eğilimi yüksek bireylerin varlığını 
gözardı ederek duyarsız kalmak ve herhangi bir eylemde bulunmamaktır. İkincisi, 
KSAD eğilimi yüksek olan tüketicilerin bu zafiyetlerini değerlendirmek üzere 
ortam bileşenlerini manipüle etmektir. Böylece KSAD eğilimi yüksek bireyleri 
daha fazla harcamaya teşvik etmek üzere çevresel uyaranlara maruz bırakarak 
gelirlerini arttırma yoluna gidebilirler. Yalnız bu durumun etik olmayacağı aşikardır. 
Bu yolu kullanmayı tercih edebilecek yöneticilerin bilmesi gereken bir husus daha 
vardır. KSAD eğilimli bireyler, bu davranış bozukluğu sebebi ile yapmış oldukları 
alışverişten nihayetinde pişman olmakta, hatta aldıkları ürünleri iade edebilmek için 
yollar aramaktadırlar. Kendisinden alışveriş yapan kişileri pişman eden bir yapının 
uzun vadede başarılı olma ihtimali yoktur, zira KSAD sebebi ile pişmanlık yaşayan 
bireyler sonuçta kendilerine bu pişmanlığı yaşatan yerden uzak durarak aynı 
duruma tekrar düşmemek için gereken tedbiri alacak, hatta bu pişmanlıklarını başka 
insanlarla da paylaşarak belki KSAD eğilimli olmayan bireylerin de o alışveriş 
ortamından imtina etmelerine sebep olabileceklerdir.  
 
Nihayetinde hiçbir satış organizasyonu insanları kendilerinden alışveriş 
yapmaya pişman ederek mevcudiyetini sürdürememiştir. KSAD eğilimli bireylerin 
hangi ürün gruplarına ve hangi ortam değişkenlerine ne oranda zaafı olduğu bu 
çalışma çerçevesinde bir ölçüde ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bu bilgilerin 
alışveriş ortamı tasarımında dikkate alınması ile KSAD eğilimi yüksek olan 
bireylerin korunması ahlaki olarak daha doğru olabileceği gibi aynı zamanda 
müşterilerinde her ne sebeple olursa olsun alışveriş sonrası pişmanlık hissi 
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yaratmayan bir örgüt olmak uzun vadede satış başarısında anahtar bir rol 
oynayacaktır.  
 
Diğer taraftan KSAD eğilimi yüksek olan bireylerin, KSAD 
sergilemelerinin ardından pişman oldukları, bu sebeple ürün iadesi kabul eden 
yerlerden alışveriş yapmaya daha sıcak yaptıkları bilindiğinden; uygulayıcılar 
mütemadiyen aynı tüketici veya tüketicilerden gelen ürün iadesi vakalarını şikayet 
olarak ele alırken, bu bireylerin KSAD eğilimlerinin yüksek olabileceğini ve 
aslında ürünlerinde bir sorun olmama ihtimalinin de bulunduğunu bilmelidirler.  
 
KSAD ile ilgili yapılacaklar konusunda yol ayrımında olan her ne kadar 
özel sektör uygulayıcıları olsa da kaygılanması gerekenin kamu iradesi olduğunu 
belirtmek gerekir. Zira toplumda oldukça önemli oranda bir kitleyi kapsayan bir 
davranış bozukluğu olan KSAD’nin toplumsal sonuçlar doğurması da kaçınılmazdır. 
Dolayısıyla kamuda uygulayıcı konumunda bulunan kişilerin de bu konu ile ilgili 
alınması gereken makro düzeydeki tedbirlere dair bir planlama ve uygulama 
içerisinde olmaları gerekmektedir. Bu hususta aile hekimliklerine bilgilendirici afiş, 
broşür ve benzeri materyaller gönderilerek en alt basamak sağlık hizmetinden 
başlayıp bunu her türlü kamu kurumuna yayabilir, hatta kamu spotları ile kitle 
iletişim araçları vasıtası ile daha geniş bir kitleye yayarak farkındalık yaratabilir ve 
olası yıkıcı etkilerini azaltmak üzere tedbir alınabilir. 
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 Araştırmacılara Yönelik Öneriler:  
 
Gelecekte KSAD üzerine yapılacak teorik araştırmalarda bu tez çalışmasından 
da istifade edilebileceği değerlendirilmektedir. Buradan hareketle gelecekte 
yapılması muhtemel çalışmalara yönelik olarak KSAD ile aşağıda verilen 
değişkenlerin bir arada ele alınmasında fayda olabileceği düşünülmektedir: 
 Ürün ambalajı etkisi, 
 Marka etkisi, 
 Sembolik tüketim, 
 Doğum günü, anneler günü, yeni yıl vb özel günlerin etkisi, 
 Kültür, 
 Kişilik, 
 Benlik saygısı, 
 Obezite, 
 İnternet mağazacılığı, 
 KSAD sonrası duygu durumu (Örneğin: pişmanlığın düzeyi ve alınan ürüne 
ödenen bedel gibi) 
 KSAD eğilimi yüksek tespit edilen özellikle 20’li yaşlarında olan bir 
kitlenin yıllar içinde eğilimlerinde bir farklılaşma olup olmadığının 
araştırılması, 
 Ülke içerisinde farklı etnik gruplar arası farklılıkların KSAD yönelik 
durumlarının araştırılması, 
 Yurt dışında yaşayan Türkler ile Türkiye’de yerleşik olarak yaşayan Türkler 
arasında KSAD özelinde bir farklılaşmanın olup olmadığının araştırılması. 
 Mevcut çalışma, nihayetinde ürün odaklı olup konunun hizmet özelinde de 
irdelenmesinde fayda olacağı düşünülmektedir. 
 
Bu konuların da irdelenmesi KSAD kavramının derinliğinin ve genişliğinin 
daha iyi anlaşılmasına, her ne kadar halihazırda bir tedavisi olmadığı bilinse de bir 
tedavi, korunma veya kaçınma yönteminin ortaya koyulabilmesine zaman 
içerisinde yardımcı olabilecektir. Böylelikle KSAD’nın bireysel, ailevi, sosyal, 
maddi ve daha pek çok farklı pencereden ele alınabilecek yıkıcı etkisinin önüne 
geçilebilir.  
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KSAD eğilimi yüksek bireylerin toplumun yaklaşık olarak %10’una tekabül 
eden bir kitle olduğu dikkate alındığında, böylesi büyük bir grubun sadece kendi 
finansal kaynaklarını tükettiğini düşünmek doğru değildir. Bilindiği gibi bu 
bireyler yaşadıkları ödeme zorluklarını ailelerine de yansıtmaktadırlar. Bu şekilde 
ele alındığında toplumsal olarak bir sorunun varlığı da muhakkaktır. Haliyle 
konuya dair psikolojik ve ekonomik boyutların yanı sıra sosyolojik boyutların da 
ortaya konulmasında fayda olacağı düşünülmektedir.  
 
Buna ek olarak, ihtiyaç dışı alınan her ürün aynı zamanda çevresel bir 
maliyet de oluşturmaktadır. Ürünün üretilmesinde kullanılan her türlü kaynak da 
tükenmekte, tükenirken de ne yazık ki faydalı bir amaca hizmet edememekte ve 
hatta doğaya zarar verebilmektedir. Bu sebeple KSAD’nın sürdürülebilirlik, yeşil 
pazarlama, ekoloji ve benzeri başlıkların altında da incelenmesi, makro 
sonuçlarının irdelenmesi ve ortaya konulabilmesi adına faydalı olabilecektir.  
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EK-1 ANKET FORMU 
 
Cinsiyetiniz Kadın (   ) Erkek (  )  Medeni Durumunuz Evli (   ) Bekar (   ) 
 
 
 
Yaşınız   
 
 
 
 
Eğitim Durumunuz  Ortalama Aylık Net Geliriniz 
İlkokul terk    1603 TL veya daha az   
İlkokul    1604-2600 TL arasında   
Ortaokul    2601-3600 TL arasında   
Lise    3601-4600 TL arasında   
Ön Lisans    4601-5600 TL arasında   
Lisans    5601-6600 TL arasında   
Yüksek Lisans    6601-7600 TL arasında   
Doktora    7601-8600 TL arasında   
   8601-9600 TL arasında   
   
9601 TL veya daha 
yüksek   
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Aşağıda bir takım ürün grupları tanımlanmıştır. Bunlara dair ihtiyacınız olmasa dahi 
nedensizce satın alma sıklığınızı lütfen belirtiniz.  Diğer seçeneği, listede olmayan herhangi 
bir ürün veya ürün grubunu ifade etmek için verilmiştir. Bahsi geçtiği şekli ile kontrolsüz bir 
satın alma durumunu hiç yaşamıyorsanız ürün grubunun “5” numaralı sütununu 
işaretleyiniz. (Her bir satır için işaretleme yapmayı lütfen unutmayınız)  
1: Çok sık/ 2: Sıklıkla/ 3: Bazen/ 4: Nadiren / 5: Asla 
 
 1 2 3 4 5 
Moda (kıyafet, aksesuar vb.)           
Elektronik (cep telefonu, bilgisayar, beyaz eşya vb.)           
Kozmetik, Kişisel Bakım           
Bebek, Anne (bebek beslenme, bebek bezi, bebek mobilyası vb.)           
Ev ve Ofis Gereçleri (mobilya, dekorasyon, ofis-ev tekstili vb.)           
Bahçe araç gereçleri (tırmık, çim biçme makinesi, bitki tohumu 
vb.)           
Spor ürünleri (bisiklet, forma, sporcu besini, av malzemeleri vb.)           
Hobi (kitap, konsol-pc oyunları, oyuncak vb.)           
Eğlence ve Sanat (müzik aletleri, albümler, filmler vb.)           
Otomobil (her türlü araba, motosiklet, arazi aracı vb.)           
Süpermarket ürünleri (yiyecek, içecek, temizlik ürünleri vb.)           
Diğer           
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Aşağıdaki soruları lütfen “1: Kesinlikle Katılıyorum/ 2:Katılıyorum/ 3:Kararsızım/ 
4:Katılmıyorum/ 5:Kesinlikle Katılmıyorum” olacak şekilde doldurunuz. 
 
No Sorular 1 2 3 4 5 
1 
Ay sonu geldiğinde param artmışsa, bunu  
harcamak zorunda olduğumu hissederim.           
2 
Etrafımdaki insanlar paramı nasıl  
harcadığımı bilselerdi dehşete düşerlerdi.           
3 Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde satın aldığım şeyler oldu.           
4 Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde kredi kartımdan alışveriş yaptım.           
5 Kendimi daha iyi hissetmek için kendime bir şeyler aldım.           
6 Alışverişe gitmediğim günlerde kaygılı veya asabi hissederim.           
7 Kredi kartlarım için sadece minimum ödemelerimi yapabiliyorum.           
8 
Param veya zamanım olmasa bile para harcamak ve  
alışveriş yapmak için tahrik olmuş hissediyorum.           
9 Bazen çıldırmış gibi satın alırım.           
10 
Alışveriş çılgınlığına kapıldığımda  
kendimi yükselmiş (daha iyi) hissederim.           
11 Hiçbir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen bir şeyler aldığım olur.           
12 
Sinirli, depresif veya mutsuz olduğum dönemlerde  
alışveriş çılgınlığına kapılırım.           
13 İhtiyacım olmayan ve kullanmayacağım şeyler aldığım olur.           
14 Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.           
15 Alışveriş yapmaktan pek az veya hiç keyif alamıyorum.           
16 Alışverişe gitmekten nefret ederim.           
17 
Harcama alışkanlıklarımla ilgili endişelenmeme  
rağmen hala alışverişe gidip para harcıyorum.           
18 Paramın yetmeyeceğini bildiğim halde bir şeyler alırım.           
19 Alışveriş çılgınlığına kapıldığımda kendimi kaygılı hissederim.           
20 
Alışveriş çılgınlığına kapıldıktan sonra  
suçlu veya utanmış hissederim.           
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Aşağıdaki soruları lütfen “1: Kesinlikle Katılıyorum/ 2:Katılıyorum/ 3:Kararsızım/ 
4:Katılmıyorum/ 5:Kesinlikle Katılmıyorum” olacak şekilde doldurunuz. 
  1 2 3 4 5 
1 
Piyasaya yeni sürülen ürünlere ihtiyacım olsun veya olmasın  
herkesten önce sahip olmak isterim.           
2 
Alışveriş yaptığım yerlerin ürün iadesini kabul edip etmemesi  
benim için çok önemli bir konudur.           
3 
Bulunduğum bir mağazada ihtiyacım olmayan bir ürünle ilgili  
satış indirimi varsa, bu ürünü alma ihtimalim artar.           
4 
Bulunduğum bir mağazada kampanyalı satış varsa ihtiyacım  
olmayan bir şeyi alma ihtimalim artar.           
5 
Öyle bir an gelir ki, sırf yanımda bulunan kişiler tarafından takdir  
edilebilmek için ihtiyacım olmayan bir şey satın alabilirim.           
6 
Beni kontrolsüzce ihtiyacım olmayan şeyleri almaya  
iten sebeplerden birisinin de diğer insanlara  
gösteriş yapmayı istemem olduğunu düşünüyorum.            
7 
Alışveriş ortamına ailemden birileri ile gittiğimde kontrolsüzce  
ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım azalır.           
8 
Alışveriş ortamına arkadaş çevremden birileri ile gittiğimde  
kontrolsüzce ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım azalır.           
9 
Alışveriş ortamına yalnız gittiğimde kontrolsüzce  
ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım azalır.           
10 
Alışveriş ortamına gitmem uzun zamana mal olduysa kontrolsüzce  
ihtiyacım olmayan bir şeyi alma olasılığım artar.           
11 
Alışveriş ortamının kalabalık olması dikkatimi dağıtır ve  
bu sebeple kontrolsüzce ihtiyacım olmayan bir şey satın alabilirim.           
12 
Alışveriş ortamında satış elemanının etkisi ile ihtiyacım  
olmayan bir şeyi satın alma olasılığım artar.           
13 
Alışveriş ortamında çalan müziğin ses yüksekliği dikkatimi  
dağıtabilir ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.           
14 
Alışveriş ortamında çalan müziğin türü dikkatimi dağıtabilir ve  
ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.           
15 
Alışveriş ortamının tasarımında kullanılan renkler dikkatimi dağıtabilir  
ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.           
16 
Alışveriş ortamında kullanılan kokular dikkatimi dağıtabilir  
ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.           
17 
Alışveriş ortamının sıcaklığının yüksek olması dikkatimi dağıtabilir 
 ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.      
18 
Alışveriş ortamının sıcaklığının düşük olması dikkatimi dağıtabilir  
ve ihtiyacım olmayan bir şeyi satın alabilirim.           
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